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INTRODUCCIÓN 
 
Un estudio de factibilidad es un proyecto que se basa en la recolección y 
presentación de información necesaria para demostrar que tan viable puede ser 
una empresa a corto y largo plazo, tomando en cuenta los recursos disponibles 
para el desarrollo de esta y así al momento de su ejecución disminuir los riesgos 
de tener pérdidas económicas. 
 
Al realizar un estudio de factibilidad se debe tener en cuenta no solo el factor 
financiero, sino también la oferta, la demanda la infraestructura, el impacto 
ambiental y social, abarcando así todos los costos relacionados con el ciclo normal 
del desarrollo de la actividad. 
 
La idea de negocio que es presentada a continuación se dio ante la necesidad que 
ha surgido en los últimos años, en donde la mujer trabaja y cuida de sus hijos, 
haciendo así necesario tener acceso a los productos para los cuidados de los 
niños en un horario extendido y con la aparición de las TIC, dar el fácil acceso a la 
variedad de bienes y servicios de los diferentes proveedores se ha hecho más 
fácil, encontrando no solo productos únicos sino también a precios muy bajos, por 
eso se ha considerado hacer el estudio de factibilidad para analizar la posibilidad 
de creación de empresa. 
 
Hoy en día el cliente no va al vendedor si no que el vendedor debe llegar al cliente 
y hacerse notar sobre las demás. 
 
En conclusión, los oferentes deben adaptarse a los demandantes y las cambiantes 
necesidades de la sociedad, haciendo constantemente estudios de perspectiva  de 
lo que puede ser aceptado o no por los clientes y este es el objetivo del proyecto, 
contemplar la posibilidad de éxito de una empresa comercializadora de productos 
infantiles de consumo masivo con servicio a domicilio en horario extendido. 
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Teniendo en cuenta lo expuesto se realizó una investigación con base en los 
siguientes objetivos: 
 
GENERAL 
 
 Diseñar la factibilidad de una comercializadora de productos para niños a 
domicilio en horario extendido. 
 
ESPECÍFICOS 
 
 Elaborar estudio de mercado 
 Identificar las condiciones técnicas (operativas) 
 Establecer la estructura administrativa 
 Determinar los requerimientos financieros 
 Identificar los requerimientos ambientales 
 
Para el desarrollo de los objetivos anteriores se tuvo en cuenta la siguiente 
estrategia metodológica: 
 
TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 Descriptiva: Con base a este tipo de investigación se indaga acerca de las 
costumbres y actitudes dominantes en la población estudiada, en este caso las 
madres con niños pequeños. El objetivo es recoger información verídica, para 
luego analizarla y así llegar a obtener una conclusión con base en los 
conocimientos obtenidos. 
 
MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
 Deductivo: Este método de investigación parte de aspectos de orbe general 
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para llegar a aspectos particulares, en el caso de este trabajo se comienza con 
datos generales verídicos basado en lo que se ha observado de la sociedad, su 
desarrollo y necesidades para deducir, hasta llegar al más mínimo detalle. 
 
 Analítico: Este tipo de investigación descriptiva está más ligada a los datos de 
estadística y control, con el fin de generar una hipótesis sobre un hecho ocurrido, 
o por ocurrir, predecir fallas o acontecimiento. 
 
INFORMACIÓN 
 
 Secundaria: Proviene de fuentes de terceros o fuentes externas al autor como 
lo son el internet, los libros, estadísticas, periódicos etc. 
 
 Primaria: Proviene de fuentes de primera mano cómo es la entrevista 
realizada a personas con experiencia en el área de domicilios. 
 
LIMITANTES DEL TRABAJO 
 
Las actividades: Al realizar las encuestas las personas no tenían mucha 
disponibilidad y la falta de tiempo del investigador generan dificultades. 
 
Los recursos: El computador donde se almacenan los datos tuvo problemas y 
género retrasos. 
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Población para encuestas 
 
POBLACIÓN 
ESTRATOS PEREIRA DOSQUEBRADAS 
 TRES  20.139 17.916 
 CUATRO  19.725 2.678 
 SUBTOTAL  39.864 20.594 
  
   TOTAL  60.458 
  % 
 PORCENTAJES   65,93 34,07 
 
FÓRMULA 
 
N= 60.458     E=5% 
N CONFIANZA= 90%   RESULTADO N=269 
 
ENCUESTAS POR CIUDAD 
269 
PEREIRA 177 
ESTRATO 
TRES 89 
CUATRO 88 
DOSQUEBRADAS 92 
ESTRATO 
TRES 80 
CUATRO 12 
 
MARCO TEÓRICO 
 
El mercado existió en tribus y pueblos muy antiguos como forma para conseguir 
aquellos bienes que no podían generar por sus propios medios y satisfacer 
necesidades que al inicio eran elementales, pero a medida que la sociedad 
evoluciono el mercado fue generando y  también  abasteciendo necesidades 
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superfluas y lujosas, además de las básicas. Ofreciendo una gran variedad de 
productos diferentes a alimentos y ropa. 
 
Es así como el mercado llego a ser una actividad económica de vital importancia 
para el desarrollo de la humanidad, dando lugar a que los oferentes y 
demandantes concurran a un mismo sitio para negociar bienes y/o servicios. 
 
Hoy en día los supermercados ofrecen una canasta básica y otra de productos 
propios, dando al cliente muchas opciones al momento de comprar, creándose así 
una competencia de precios entre los oferentes , manejando cada uno su propia 
infraestructura. 
 
Por ejemplo Ara es un supermercado que maneja una infraestructura similar a la 
de una tienda de barrio, para así poder hacer más fácil la compra, proporcionando 
mayor acceso a sus productos, teniendo varios locales pequeños distribuidos en 
toda la ciudad pero con buen surtido. Mientras que Jumbo y Éxito tienen una 
estructura parecida a la de una tienda por departamentos, sus locales son 
excesivamente grandes y manejan una gran cantidad de referencias en su 
catalogo, estando siempre ubicados en los mejores sitios para comerciar. 
 
Estas empresas debido a su gran volumen de ventas pueden comprar 
directamente a los fabricantes, obteniendo una buena rentabilidad por cada uno de 
sus productos, brindado buenos precios, para el nicho de mercado al que están 
dirigidos, siendo Ara los estratos del 1 al 3, mientras que Jumbo y Éxito van 
dirigidos a estratos superiores al 2, aunque cualquier persona es bien recibida en 
todas sus locales , ya que para todas estas empresas es mas fácil  llegar a todo 
tipo  clientes a través de las TIC´s, ofreciendo publicidades innovadores y simples, 
puesto que las cosas muy elaboradas pueden causar ruido en el mensaje y no ser 
llamativo para el consumidor, por eso la política de estas empresas es siempre ha 
sido la sencillez, mensajes que fácilmente llegan a todos debido a que en cada 
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hogar  hay televisores, computadores, celulares entre otros artefactos tecnológicos 
por los cuales llega la publicidad de estas empresas. 
 
Con la aparición de las TIC´s y el desarrollo de la sociedad en la que la gran 
mayoría de las personas trabajan jornadas de 8 horas o más, se ha hecho más 
recurrente y popular el uso del servicio a domicilio a cualquier hora del día, siendo 
un valor agregado que le genera rentabilidad a muchas empresas, puesto que 
más que un lujo se esta volviendo algo necesario para los estilos de vida que se 
manejan. 
 
Generando que sean los vendedores los que hagan llegar los productos a los 
clientes y no esperar que este vaya por el, por esta razón se le da tanta 
importancia a las páginas web, redes sociales,  aplicaciones para celulares entre 
otros medios, que permiten hacerse notar ante los compradores y generar 
fidelización hacia la empresa. Puesto que ante tanta competencia, crear un vinculo 
entre la empresa y el cliente, mostrándolo como algo más que un ente corporativo 
que solo comercializa bienes, puede influir a las personas hora de elegir a quien 
comprar, siendo esta la razón por la cual éstas empresas crean mascotas y logos 
para darle un sello de personalidad que sea relacionado fácilmente con ellos. 
Además de crear diferentes promociones y tarjetas de exclusividad que dan 
descuentos especiales, aunque este tipo de publicidad  por lo general solo aplica a 
las grandes superficies, todo con el objetivo de ser elegidos sobre los demás, ya 
que al no ser fabricantes  no pueden ofrecer calidad si no variedad en su catalogo 
de referencias. 
 
Tomando como ejemplo de nuevo Ara que tiene como mascota una guacamaya, 
para darle un aire de sentimiento nacional a sus tiendas, mientras que Jumbo y 
Éxito manejan el sistema de puntos y tarjetas propias de crédito. 
 
En conclusión los mercados se han adaptado a medida que evoluciona la 
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sociedad para sostenerse y abastecer las necesidades tanto primarias como 
lujosas de las personas, pero ante tanta competencia y la aparición de las TIC´s 
las empresas han tenido que ser creativas, recursivas e innovadoras para así 
atraer a los clientes, centrándose no solamente en la venta del producto si no 
también en el buen servicio y la facilidad de acceso que se puede dar a este, sea 
a través de publicidad, promociones  o un servicio a domicilio, valores agregados 
que se han generado por el estilo de vida que se da en este momento y que crea 
nuevas necesidades para satisfacer.   
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1. ESTUDIO MERCADO 
 
1.1 OFERTA 
 
1.1.1 Análisis del sector. En los últimos años en Colombia se ha pasado de los 
métodos caseros de cuidado a los productos especializados, dejando atrás el uso 
de pañales de trapo y dando paso a los fabricados por empresas desechables, 
convirtiéndose en productos de primera necesidad. 
 
Tabla 1. Tendencias 
TIEMPO TENDENCIA 
CORTO PLAZO 
Necesidad de cuidad que es más fácil con los 
productos especializados. 
MEDIANO PLAZO Forma parte de la canasta familiar 
LARGO PLAZO Mercado futurista e innovador 
Fuente: elaboración propia autor 
 
1.1.2 Análisis de la competencia. Son muchas las entidades que ofrecen este 
tipo de productos desde supermercados, tiendas de barrios, tiendas 
especializadas, pero principalmente la competencia más fuerte son las farmacias 
que ofrecen algunos de los productos y servicio a domicilio. 
 
En Colombia los competidores directos serian las farmacias, ya que ofrecen el 
servicio a domicilio las 24 horas del día y aunque no se especializan en este 
segmento del mercado, poseen una gran variedad de productos por ejemplo: 
 
 PASTEUR 
 
Una farmacia que ofrece servicio a domicilio las 24 horas del día, con gran 
variedad de productos para bebés, medicamentos genéricos, leches, fórmulas 
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magistrales, pañales, productos cosméticos y aseo personal. 
 
Figura 1. Logo pasteur 
Fuente: http://www.pasteurfarmacia.com/ 
 
Cuenta actualmente con 87 puntos de venta al detal de los cuales 4 están en la 
ciudad de Pereira, 1 en Cali, 1 en Buga, 2 en Santa Marta, 1 en Bucaramanga, 2 
en Cartagena, 1 en Barranquilla, 1 en Apartadó, 1 en Manizales , Yopal, Caucasia 
y 71 en el área metropolitana de la ciudad de Medellín y Municipios cercanos 
como son: Guarne, Rionegro y La Ceja y Una bodega Central en la cual se venden 
los puntos propios y más de 500 clientes a nivel Mayorista en la ciudad de 
Medellín y departamentos de Antioquia y Choco. 
 
La empresa fue fundada en 1910 por Francisco José Tobon Uribe. 
 
o Compran a las empresas fabricantes a los mejores precios del mercado. 
o Manejan 400 proveedores y 13.000 referencias. 
o Por su importancia la empresa es tenida en cuenta por los proveedores para 
actividades especiales. 
o Mensualmente se atienden 500.000 clientes en el territorio nacional 
 
 LA REBAJA 
 
Drogas la rebaja fue fundada por los hermanos Rodríguez Orejuela y en 1996 fue 
comprada por COPSERVIR LTDA, actualmente cuenta con 808 puntos de venta y 
4 sedes administrativas. 
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Figura 2. Logo la rebaja 
Fuente: http://www.larebajavirtual.com 
 
Presencia en todo el territorio nacional: 27 Departamentos y 170 Ciudades. Tienen 
30.000 referencias en inventario y ocupan el puesto 3 en ventas entre entidades 
del Sector Cooperativo además del puesto 19 entre las mayores empleadoras del 
país y por último el puesto 97 en ventas a nivel país entre las 100 empresas más 
grandes. 
 
 Atienden1:  
 
-72 Millones de pedidos al año 
- 5 Millones de pedidos a Domicilio 
435 puntos de venta con servicio a domicilio 
 
 Proveedor: BoehringerIngelheim S A, Biochem Farmacéutica De Colombia S 
A, Winthrop Pharmaceuticals De Colombia S A, Galderma De Colombia S A, Allers 
S A, Tecnoquimicas S A, Beiersdorf S A, Procaps S A, ScandinaviaPharmaLtda, 
Grunenthal Colombiana S.A, Bayer S A, Nestlé De Colombia S A, Eve 
Distribuciones S A S, Merck Sharp Y Dohme Colombia S A S, GlaxoSmithKline 
Colombia S A, Laboratorios Lister S A En Reestructuración, Productos Roche S A, 
                                                             
1
  EMPRESITE. Distribuidora Drogas la rebaja Bogotá S.A. [Citada en septiembre 24 del 2014] 
disponible en:   
http://empresite.eleconomistaamerica.co/DISTRIBUIDORA-DROGAS-REBAJA-BOGOTA-SA.html 
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Laboratorios Baxter S A, Novartis De Colombia S A, Biogen Laboratorios De 
Colombia S A, Abbott Laboratorios De Colombia S A, Laboratorios Bussie S A, 
Alfha Medica S A S Aquilea S A, EuroetikaLtda 
 
 DROMAYOR 
 
Figura 3. Logo don saludero 
Fuente: http://www.dromayor.co 
 
Dromayor
2
 es una empresa con más de 65 años en el mercado, también conocida 
como Don saludero. 
 
La comercializadora de productos farmacéuticos tiene el mayor cubrimiento del 
país. Llega a más de 1000 municipios y 25 departamentos de Colombia. Cuenta 
con un portafolio de más de 10.500 referencias de las mejores marcas y las más 
reconocidas del mercado. 
 
Clientes en Risaralda mensuales 2728 
 
 Proveedor: Laboratorios3 SynthesisLtda, Laboratorios Incobra S A, Merck 
Sharp Y Dohme Colombia S A S, Laboratorios Farpag S A S, Laboratorios 
Farmacéuticos Ophalac S A , Colgate Palmolive Compañía, Abbott Laboratorios 
De Colombia S A, Laboratorios América S A, Tecnoquimicas S A, Laboratorios 
                                                             
2
 DROMAYOR. Historia, [Citada en septiembre 24 del 2014] disponible en:   
http://www.dromayor.co/Conozcanos/HISTORIA 
3
 EMPRESITE. Dromayor Pereira S.A.S., [Citada en septiembre 24 del 2014] disponible en:   
http://empresite.eleconomistaamerica.co/DROMAYOR-PEREIRA-SAS.html 
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Bussie S A, Merck S A, Euroetika Ltda., Eli Lilly Interamericana Inc, Zambon 
Colombia S A, Novartis De Colombia S A, Bayer S A, Grunenthal Colombiana S A, 
Procaps S A, Pfizer S A S, Unilever Andina Colombia Limitada, Laboratorios 
Genéricos Farmacéuticos S A, Johnson Y Johnson De Colombia S A, Bristol 
Myers Squibb De Colombia S A, BoehringerIngelheim S A, Henkel Colombiana S 
A S, Laboratorios La Sante S A, Biogen Laboratorios De Colombia S A, Jgb S A, 
Laboratorios Baxter S A 
 
 COPIDROGAS 
 
Figura 4. Logo copidrogas 
Fuente: http://www.copidrogas.com.co/ 
 
Copidrogas4 nació en 1969, con ventas anuales de 900 millones de pesos 
aproximadamente, es una empresa con fuerte presencia en el país, maneja 
alrededor de 13.000 referencias de mercancía para la venta. 
 
Tiene más de 400 proveedores, a continuación se relacionan algunos. 
 
 Proveedores5: Jgb S A, Allergan De Colombia S A, Sanofi Aventis De 
Colombia S A, Laboratorios Baxter S A, Merck S A, Frosst Laboratories Inc, 
                                                             
4
 COPIDROGAS. Historia, [Citada en septiembre 24 del 2014] disponible en:   
http://www.copidrogas.com.co/conozcanos/historia.php 
5
 EMPRESITE. Fondo empleados COPIDROGAS, [Citada en septiembre 24 del 2014] disponible 
en:  http://empresite.eleconomistaamerica.co/FONDO-EMPLEADOS-COPIDROGAS.html 
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Laboratorios Bago De Colombia S A S, Mercadeo Y Servicios Mercaser S A S, 
InverfarmaSas, Biofluidos Y FarmaSas, Laboratorio Franco Colombiano Lafrancol 
S A S, Merck Sharp Y Dohme Colombia S A S, Takeda S A S, Eli Lilly 
InteramericaInc, Grunenthal Colombiana S A, Biogen Laboratorios De Colombia S 
A, Laboratorios Bussie S A, Innofar S A, Farma De Colombia S A, Laboratorios 
Alcon De Colombia S A, Johnson Y Johnson De Colombia S A, Bayer SA, Abbott 
Laboratorios De Colombia SA, Pfizer SAS Nestlé De Colombia SA, Tecnoquimicas 
S A, Laboratorios Sanicol S A S, Novartis De Colombia S A. 
 
 FARMASANITAS 
 
Figura 5. Logo farmasanitas 
Fuente: https://portal.colsanitas.com 
 
Colsanitas6 también conocida como Farmasanitas tiene como objetivo es la 
compra, almacenamiento, distribución y comercialización de medicamentos y 
material médico quirúrgico, entre otros.  
 
Farmasanitas cuenta con 134 puntos de venta en 24 departamentos, y sus ventas 
anuales ascienden a los $1.900.000.000 aproximadamente. Horario de atención 
de lunes a viernes de 8 am a 7pm  y los sábados de 8 am a 6pm. 
 
 Cuenta con 100 droguerías 
                                                             
6
 EMPRESITE. Farmasanitas S.A.S [Citada en septiembre 24 del 2014] disponible en:   
http://empresite.eleconomistaamerica.co/FARMASANITAS-SAS.html 
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 Proveedores: BoehringerIngelheim S A, Quirurgil S A, Laboratorios Bussie S 
A, Medicadiz S A S, Pharmax Red De Suministros Farmacéuticos S A S, Éticos 
Serrano Gómez Ltda, Laboratorios Synthesis S A S, J M Suministros Médicos S C 
S, Merck Sharp Y Dohme Colombia S A S, Grunenthal Colombiana S A, Novartis 
De Colombia S A, Bayer S A Biogen Laboratorios De Colombia S A, Laboratorios 
Bussie S A, Zambon Colombia S A, Chalver Veterinaria Ltda, Amarey Nova 
Medical S A, Laboratorios Baxter S A, Productos Roche S A, Astrazeneca 
Colombia S A, BiotoscanaFarma S A, Synthes Colombia S A S, B Braun Medical S 
A, Sanofi Aventis De Colombia S A, Sanofi Pasteur S A, Covidien Colombia S A, 
Johnson Y Johnson De Colombia S A, Novartis De Colombia S A, Abbott 
Laboratorios De Colombia S A, Procaps S A. 
 
 MULTIDROGAS  
 
Figura 6. Logo multidrogas 
Fuente: http://www.evedisa.com.co/ 
 
EVE7 distribuciones tiene el nombre comercial de multidrogas, quien ofrece 
servicio a domicilio las 24 horas de todos sus productos farmacéuticos. 
 
Tiene cubrimiento en 12 municipios del país Caldas, Quindío, Risaralda, Valle del 
Cauca , Norte y Sur de Nariño, Choco, Antioquia, Cundinamarca, Tolima y Huila. 
 
 Proveedores: JanssenCilag S A, Tecnoquimicas S A, Merck S A, Pfizer S A S, 
Abbott Laboratorios De Colombia S A Novartis De Colombia SA, Productos Roche 
                                                             
7
 EMPRESITE. Eve Distribuciones S.A.S., [Citada en septiembre 24 del 2014] disponible en:   
http://empresite.eleconomistaamerica.co/Actividad/EVE-DISTRIBUCIONES-SAS/ 
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S A, Merck Sharp Y Dohme Colombia S A S, Sanofi Aventis De Colombia S A, 
Grunenthal Colombiana S A, Districom De Colombia Ltda., Eli Lilly Interamerica 
Inc, Bayer S A, Laboratorios Farmacéuticos Ophalac S A, Laboratorios Farpag S A 
S, Laboratorios Bussie S A Johnson Y Johnson De Colombia S A, Procaps S A, 
Allers S A, Jgb S A, Frosst Laboratories Inc, Laboratorios América S A, 
Laboratorios Baxter S A, Buitrago Buitrago Alexander, Laboratorios Ecar S A, 
Laboratorio Franco Colombiano Lafrancol S A S. 
 
1.2 DEMANDA 
 
1.2.1 Población consumidora en Pereira y Dosquebradas. 
 
1.2.1.1 Frecuencia de compra de crema antipañalitis en Pereira y 
Dosquebradas. Por medio del análisis de esta variable se pretende determinar 
cuál sería la frecuencia de compra de crema antipañalitis en Pereira y 
Dosquebradas. 
 
Tabla 2. Frecuencia compra crema antipañalitis Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
En la gráfica se logró observar que la gran mayoría de la población realiza la 
compra mensualmente, aunque también hay una gran cantidad que se abstienen 
de comprarla. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
CREMA 
ANTIPAÑALITIS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 3 30,00 3 27,27 23 32,86 45 46,39 24 29,63 98
TRES 7 70.00 8 72,73 47 67,14 52 53,61 57 70,37 171
TOTAL 10 100,00 11 100,00 70 100,00 97 100,00 81 100,00 269
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE
MENSUALMENT
E NO COMPRA
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Gráfica 1. Frecuencia compra crema antipañalitis Pereira y Dosquebradas 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.2 Frecuencia de compra de pañitos húmedos en Pereira y 
Dosquebradas. Por medio del análisis de esta variable se pretende determinar 
cuál sería la frecuencia de compra pañitos húmedos en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 3. Frecuencia de compra pañitos húmedos Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar la gran mayoría compra mensualmente y 
semanalmente los pañitos húmedos. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
PAÑITOS 
HUMEDOS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 3 27,27 4 28,57 30 31,25 51 41,13 10 41,67 98
TRES 8 72,73 10 71,43 66 68,75 73 58,87 14 58,33 171
TOTAL 11 100,00 14 100,00 96 100,00 124 100,00 24 100,00 269
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Gráfica 2. Frecuencia compra pañitos húmedos Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.3 Frecuencia de compra de algodón en Pereira y Dosquebradas. Por 
medio del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia 
de compra de algodón en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 4. Frecuencia compra de algodón en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo observar que la gran mayoría compra mensualmente, 
aunque hay una gran cantidad que se abstiene de comprarlo. 
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CADA DOS DIAS DIARIAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUENCIA 
COMPRA 
ALGODÓN
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 25,00 42 45,65 20 27,03 34 35,79 98
TRES 6 75,00 50 54,35 54 72,97 61 64,21 171
TOTAL 8 100,00 92 100,00 74 100,00 95 100,00 269
CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
TOTAL
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Gráfica 3. Frecuencia compra de algodón en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.4 Frecuencia de compra copitos en Pereira y Dosquebradas. Por medio 
del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de copitos en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 5. Frecuencia compra copitos Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar que muchas personas se abstienen de comprar los 
copitos pero aún se consumen. 
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CADA DOS DIAS MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUEN
CIA 
COMPRA 
COPITOS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 3 27,27 4 28,57 30 31,25 51 41,13 10 41,67 98
TRES 8 72,73 10 71,43 66 68,75 73 58,87 14 58,33 171
TOTAL 11 100,00 14 100,00 96 100,00 124 100,00 24 100,00 269
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Gráfica 4. Frecuencia compra copitos Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.5 Frecuencia compra champú en Pereira y Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de Champú en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 6. Frecuencia compra champú Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo observar que la mayor tendencia de compra de compra se 
da mensualmente. 
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CADA DOS DIAS DIARIAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUENCIA 
COMPRA 
CHAMPU
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 3 18,75 0 0,00 13 34,21 68 44,74 14 23,33 98
TRES 13 81,25 3 100,00 25 65,79 84 55,26 46 76,67 171
TOTAL 16 100,00 3 100,00 38 100,00 152 100,00 60 100,00 269
NO COMPRA
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE
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Gráfica 5. Frecuencia de compra champú en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.6 Frecuencia de compra jabón en Pereira y Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de Jabón en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 7. Frecuencia compra jabón en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró visualizar que la mayor tendencia de compra es mensual. 
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CADA DOS DIAS DIARIAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUENCIA 
COMPRA 
JABON
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 10,00 0 0,00 13 30,95 54 38,85 30 38,96 98
TRES 9 90,00 1 100,00 29 69,05 85 61,15 47 61,04 171
TOTAL 10 100,00 1 100,00 42 100,00 139 100,00 77 100,00 269
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Gráfica 6. Frecuencia de compra jabón en Pereira y Dosquebradas  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.7 Frecuencia de compra talco en Pereira y Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de talco en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 8. Frecuencia de compra talco en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo observar una mayor tendencia a no comprar el talco. 
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CADA DOS DIAS DIARIAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUENCIA 
COMPRA 
TALCO
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 25,00 7 30,43 29 36,71 60 37,74 98
TRES 6 75,00 16 69,57 50 63,29 99 62,26 171
TOTAL 8 100,00 23 100,00 79 100,00 159 100,00 269
DIARAMENTE SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
TOTAL
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Gráfica 7. Frecuencia de compra talco en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.8 Frecuencia de compra teteros en Pereira y Dosquebradas. Por medio 
del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de Teteros en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 9. Frecuencia compra teteros en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
En la gráfica se pudo evidenciar una mayor tendencia a no comprar teteros. 
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DIARIAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUENCIA 
COMPRA 
TETEROS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 25,00 1 50,00 8 30,77 37 37,37 51 36,96 98
TRES 3 75,00 1 50,00 18 69,23 62 62,63 87 63,04 171
TOTAL 4 100,00 2 100,00 26 100,00 99 100,00 138 100,00 269
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Gráfica 8. Frecuencia compra teteros en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.9 Frecuencia de compra chupo en Pereira y Dosquebradas. Por medio 
del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de Chupo en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 10. Frecuencia de compa chupo en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
En la gráfica se logró observar una mayor tendencia a no comprar teteros. 
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CADA DOS DIAS DIARIAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUENCIA 
COMPRA 
TETEROS
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 50,00 9 26,47 14 37,84 74 37,76 98
TRES 1 50,00 25 73,53 23 62,16 122 62,24 171
TOTAL 2 100,00 34 100,00 37 100,00 196 100,00 269
NO COMPRA
TOTAL
CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE
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Gráfica 9. Frecuencia de compra chupo en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.10 Frecuencia compra Pañales en Pereira y Dosquebradas. Por medio 
del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de Pañales  en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 11. Frecuencia compra de pañales en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar la mayor tendencia de compra es mensual y 
semanal, aunque en el estrato tres es notorio una gran cantidad de personas no 
compra. 
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CADA DOS DIAS MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
FRECUENCIA 
COMPRA 
PAÑALES
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 14,29 12 33,33 25 38,46 38 45,78 21 29,58 98
TRES 12 85,71 24 66,67 40 61,54 45 54,22 50 70,42 171
TOTAL 14 100,00 36 100,00 65 100,00 83 100,00 71 100,00 269
TOTAL
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Gráfica 10. Frecuencia de compra pañales Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.11 Lugar preferido de compra en Pereira y Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería el lugar de preferencia 
de compra de los productos infantiles en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 12. Lugar de preferencia de compra en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar que el lugar preferido de compra son las tiendas 
especializadas, seguido por los supermercados y droguerías. 
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LUGAR 
PREFERENCIA 
DE COMPRA
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 30 38,46 24 32,43 6 24,00 38 41,30 98
TRES 48 61,54 50 67,57 19 76,00 54 58,70 171
TOTAL 78 100,00 74 100,00 25 100,00 92 100,00 269
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Gráfica 11. Lugar preferencia de compra en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.12 Gastos mensuales en Pereira y Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería el promedio de gastos 
mensuales realizado por los habitantes Pereira y Dosquebradas en estos 
productos. 
 
Tabla 13. Gastos mensuales en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar que el promedio de gastos en los productos 
infantiles es de $ 150.000 a $ 200.000 
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DROGUERIAS SUPERMERCADO TIENDA DE BARRIO TIENDA ESPECIALIZADA
GASTOS 
MENSUALES
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 28 27,18 12 21,43 32 50,00 26 56,52 98
TRES 75 72,82 44 78,57 32 50,00 20 43,48 171
TOTAL 103 100,00 56 100,00 64 100,00 46 100,00 269
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43 
Gráfica 12. Gastos mensuales en Pereira y Dosquebradas 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.13 Factores de compra en Pereira y Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál serían los factores de 
compra Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 14. Factores de compra en Pereira y Dosquebradas 
 
 
 
FACTORES 
COMPRA
CALIDAD %
CALIDAD-
PRECIO
%
CALIDAD-PRECIO-
PROMOCIONES
%
CALIDAD-
PROMOCIONES
%
CUATRO 1 16,67 27 40,91 0,00 3 37,50
TRES 5 83,33 39 59,09 3 100,00 5 62,50
TOTAL 6 100,00 66 100,00 3 100,00 8 100,00
FACTORES 
COMPRA
MARCA %
MARCA-
CALIDAD
%
MARCA-
CALIDAD-
PRECIO
%
MARCA-
CALIDAD-
PROMOCIONES
%
CUATRO 13 61,90 6 35,29 1 12,50 0,00
TRES 8 38,10 11 64,71 7 87,50 1 100,00
TOTAL 21 100,00 17 100,00 8 100,00 1 100,00
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Tabla 14. (Continuación) 
 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede visualizar que los factores más importantes a la hora de 
comprar son la marca y precio, seguido por la calidad y precio. 
 
Gráfica 13. Factores de compra en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
FACTORES 
COMPRA
MARCA-
PRECIO
%
MARCA-
PRECIO-
PROMOCI
ONES
%
MARCA-
PROMOCIONES
% PRECIO %
CUATRO 27 39,13 0,00 2 50,00 10 47,62
TRES 42 60,87 9 100,00 2 50,00 11 52,38
TOTAL 69 100,00 9 100,00 4 100,00 21 100,00
FACTORES 
COMPRA
PRECIO-
PROMOCI
ONES
%
PROMOCI
ONES
% TOTAL
CUATRO 7 21,21 1 33,33 98
TRES 26 78,79 2 66,67 171
TOTAL 33 100,00 3 100,00 269
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1.2.1.14 Marca de preferencia en Pereira y Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la marca preferida por 
los habitantes de Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 15. Marca de preferencia en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar que la marca preferida por los habitantes de 
Pereira y Dosquebradas es Pequeñín. 
 
Gráfica 14. Marca preferida en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.15 Recibo de información en Pereira y Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la disposición para 
MARCA
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 12 24,00 22 42,31 16 38,10 25 35,71 23 41,82 98
TRES 38 76,00 30 57,69 26 61,90 45 64,29 32 58,18 171
TOTAL 50 100,00 52 100,00 42 100,00 70 100,00 55 100,00 269
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recibir información sobre productos y servicios en Pereira y Dosquebradas. 
 
Tabla 16. Recibo de información en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo observar una tendencia positiva a recibir información sobre 
productos y servicios en Pereira y Dosquebradas. 
 
Gráfica 15. Recibo de información Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.16 Medios de recepción de información en Pereira y Dosquebradas. Por 
medio del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería el medio 
preferido para recibir información sobre productos y servicios en Pereira y 
Dosquebradas. 
RECIBO 
INFORMACION
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 47 29,94 51 45,54 98
TRES 110 70,06 61 54,46 171
TOTAL 157 100,00 112 100,00 269
SI NO 
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Tabla 17. Medios de recepción de información en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo detallar que el medio preferido para recibir información es el 
correo electrónico. 
 
Gráfica 16. Medios de recepción de información en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
1.2.1.17 Horario extendido en Pereira y Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería la aceptación del horario 
extendido en Pereira y Dosquebradas. 
MEDIOS DE 
RECEPCION
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 42 47,19 24 35,82 29 30,53 3 16,67 98
TRES 47 52,81 43 64,18 66 69,47 15 83,33 171
TOTAL 89 100,00 67 100,00 95 100,00 18 100,00 269
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48 
Tabla 18. Horario extendido en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar una tendencia positiva al servicio de horario 
extendido. 
 
Gráfica 17. Horario extendido en Pereira y Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
1.2.1.18 Disponibilidad para comprar en nueva empresa. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería la disponibilidad para comprar 
en una nueva empresa en Pereira y Dosquebradas. 
 
HORARIO 
EXTENDIDO
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 72 36,55 26 36,11 98
TRES 125 63,45 46 63,89 171
TOTAL 197 100,00 72 100,00 269
SI NO 
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Tabla 19. Disponibilidad para comprar en nueva empresa 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar una tendencia positiva a comprar en nuevas 
empresas. 
 
Gráfica 18. Disponibilidad para comprar en nueva empresa 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
1.2.1.19 Frecuencia de compra de crema antipañalitis en Pereira. Por medio 
del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de crema antipañalitis en Pereira. 
DISPONIBLIDAD  
COMPRA
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 94 37,45 4 22,22 98
TRES 157 62,55 14 77,78 171
TOTAL 251 100,00 18 100,00 269
SI NO 
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Tabla 20. Frecuencia de compra antipañalitis Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró visualizar que la gran mayoría de la población realiza la 
compra mensualmente, aunque también hay una gran cantidad que se abstienen 
de comprarla. 
 
Gráfica 19. Frecuencia de compra antipañalitis en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.20 Frecuencia de compra de crema antipañalitis en Dosquebradas. Por 
medio del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia 
de compra de crema antipañalitis en Dosquebradas. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
CREMA 
ANTIPAÑALITIS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 100,00 3 50,00 17 39,53 42 51,21 23 53,48 86
TRES 0 0,00 3 50,00 26 60,47 40 48,79 20 46,52 89
TOTAL 1 100,00 6 100,00 43 100,00 82 100,00 43 100,00 175
DIARAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
TOTAL
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Tabla 21. Frecuencia de compra antipañalitis en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo realizado por el investigador 
 
En la gráfica se pudo detallar que la gran mayoría de la población se abstiene de 
comprar el producto. 
 
Gráfica 20. Frecuencia compra crema antipañalitis en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.21 Frecuencia de compra de pañitos húmedos en Pereira. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra pañitos húmedos en Pereira. 
FRECUENCIA 
COMPRA CREMA 
ANTIPAÑALITIS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 22,22 0 0,00 6 22,22 3 20,00 1 2,60 12
TRES 7 78,88 5 100,00 21 78,88 12 80,00 37 97,40 82
TOTAL 9 100,00 5 100,00 27 101,10 15 100,00 38 100,00 94
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 22. Frecuencia de compra pañitos húmedos Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar la gran mayoría compra mensualmente y 
semanalmente los pañitos húmedos. 
 
Gráfica 21. Frecuencia compra pañitos húmedos Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.22 Frecuencia de compra de pañitos húmedos en Dosquebradas. Por 
medio del análisis de esta variable se trató de determinar cuál sería la frecuencia 
de compra pañitos húmedos en Dosquebradas. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
PAÑITOS 
HUMEDOS
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 4 44,44 28 42,42 45 53,57 9 56,250 86
TRES 5 55,56 38 57,58 39 46,43 7 43,750 89
TOTAL 9 100,00 66 100,00 84 100,00 16 100,00 175
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Tabla 23. Frecuencia de compra pañitos húmedos en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo observar la gran mayoría compra mensualmente y 
semanalmente los pañitos húmedos. 
 
Gráfica 22. Frecuencia compra pañitos húmedos en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.23 Frecuencia de compra de algodón en Pereira. Por medio del análisis 
de esta variable se determinó cuál sería la frecuencia de compra de algodón en 
Pereira. 
 
FRECUENCIA 
COMPRA 
PAÑITOS 
HUMEDOS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 3 27,270 0 0,00 2 7,00 6 15,00 1 12,50 12
TRES 8 72,730 5 100,00 28 93,00 34 85,00 7 87,50 82
TOTAL 11 100,00 5 100,00 30 100,00 40 100,00 8 100,00 94
TOTAL
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Tabla 24. Frecuencia compra de algodón en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró visualizar que la gran mayoría compra semanalmente, 
aunque hay una gran cantidad que se abstiene de comprarlo. 
 
Gráfica 23. Frecuencia compra algodón Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.24 Frecuencia de compra de algodón en Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de algodón en Dosquebradas. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
ALGODÓN
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 40,00 38 51,35 15 46,88 31 48,44 86
TRES 3 60,00 36 48,65 17 53,12 33 51,56 89
TOTAL 5 100,00 74 100,00 32 100,00 64 100,00 175
CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 25. Frecuencia de compra de algodón en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se detalló que la gran mayoría compra mensualmente, aunque hay 
una gran cantidad que se abstiene de comprarlo. 
 
Gráfica 24. Frecuencia de compra de algodón en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.25 Frecuencia de compra copitos en Pereira. Por medio del análisis de 
esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de copitos 
en Pereira. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
ALGODÓN
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 0 0,00 4 22,22 5 11,90 3 9,68 12
TRES 3 100,00 14 77,78 37 88,10 28 90,32 82
TOTAL 3 100,00 18 100,00 42 100,00 31 100,00 94
CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 26. Frecuencia compra copitos Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo realizado por el investigador 
 
En la gráfica se pudo observar que muchas personas se abstienen de comprar los 
copitos pero aún se consumen. 
 
Gráfica 25. Frecuencia compra copitos en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.26 Frecuencia de compra copitos en Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de copitos en Dosquebradas. 
 
FRECUENCIA 
COMPRA 
COPITOS
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 100,00 7 38,89 32 43,8 46 55,42 86
TRES 0 0,00 11 61,11 41 56,2 37 44,58 89
TOTAL 1 100,00 18 100,00 73 100,0 83 100,00 175
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Tabla 27. Frecuencia de compra copitos en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró visualizar que muchas personas se abstienen de comprar los 
copitos pero aún se consumen. 
 
Gráfica 26. Frecuencia compra copitos en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.27 Frecuencia compra champú en Pereira. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de Champú en 
Pereira. 
 
FRECUENCIA 
COMPRA 
COPITOS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 100,00 0 0,00 2 25,00 4 11,43 5 10,64 12
TRES 0 0,00 3 100,00 6 75,00 31 88,57 42 89,36 82
TOTAL 1 100,00 3 100,00 8 100,00 35 100,0 47 100,0000 94
TOTAL
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Tabla 28. Frecuencia compra champú Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se observa que la mayor tendencia de compra de compra se da 
mensualmente. 
 
Gráfica 27. Frecuencia de compra champú en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.28 Frecuencia compra champú en Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de 
Champú en Dosquebradas. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
CHAMPU
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 100,00 0 0,00 11 40,74 62 60,78 11 25,58 86
TRES 0 0,00 1 100,00 16 59,26 40 39,22 32 74,42 89
TOTAL 2 100,00 1 100,00 27 100,00 102 100,00 43 100,00 175
DIARAMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 29. Frecuencia compra champú en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo realizado por el investigador 
 
En la gráfica se logró observar que la mayor tendencia de compra de compra se 
da mensualmente. 
 
Gráfica 28. Frecuencia compra champú en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.29 Frecuencia de compra Jabón en Pereira. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de Jabón en 
Pereira. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
CHAMPU
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 7,14 0 0,00 2 18,18 6 12,00 3 17,65 12
TRES 13 92,86 2 100,00 9 81,82 44 88,00 14 82,35 82
TOTAL 14 100,00 2 100,00 11 100,00 50 100,00 17 100,00 94
TOTAL
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Tabla 30. Frecuencia compra jabón en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo visualizar que la mayor tendencia de compra es mensual. 
 
Gráfica 29. Frecuencia de compra jabón en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.30 Frecuencia de compra jabón en Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de 
Jabón en Dosquebradas. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
JABON
ESTRATO No. % No. % No. %
CUATRO 11 34,38 50 53,76 25 50,00 86
TRES 21 65,62 43 46,24 25 50,00 89
TOTAL 32 100,00 93 100,00 50 100,00 175
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Tabla 31. Frecuencia de compra de jabón en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se observóque la mayor  tendencia de compra es mensual. 
 
Gráfica 30. Frecuencia de compra de jabón en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.31 Frecuencia de compra talco en Pereira. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de talco en 
Pereira. 
FRECUENCIA 
COMPRA 
JABON
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 10,00 0 0,00 2 20,00 4 8,70 5 18,52 12
TRES 9 90,00 1 100,00 8 80,00 42 91,30 22 81,48 82
TOTAL 10 100,00 1 100,00 10 100,00 46 100,00 27 100,00 94
TOTAL
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Tabla 32. Frecuencia de compra talco en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar una mayor tendencia a no comprar el talco. 
 
Gráfica 31. Frecuencia de compra talco en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.32 Frecuencia de compra talco en Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de 
talco en Dosquebradas. 
 
FRECUENCIA 
COMPRA TALCO
ESTRATO No. % No. % No. %
CUATRO 5 33,33 28 51,85 53 50,00 86
TRES 10 66,67 26 48,15 53 50,00 89
TOTAL 15 100,00 54 100,00 106 100,00 175
SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 33. Frecuencia de compra talco en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar una mayor tendencia a no comprar el talco. 
 
Gráfica 32. Frecuencia de compra talco en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.33 Frecuencia de compra teteros en Pereira. Por medio del análisis de 
esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de 
Teteros en Pereira. 
 
FRECUENCIA 
COMPRA TALCO
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 25,00 2 25,00 1 4,00 7 13,21 12
TRES 6 75,00 6 75,00 24 96,00 46 86,79 82
TOTAL 8 100,00 8 100,00 25 100,00 53 100,00 94
DIARAMENTE SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 34. Frecuencia compra teteros en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar una mayor tendencia a no comprar teteros. 
 
Gráfica 33. Frecuencia compra teteros en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.34 Frecuencia de compra teteros en Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de 
compra de Teteros  en Dosquebradas. 
 
FRECUENCIA 
COMPRA TETEROS
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 100,00 6 40,00 32 51,61 47 48,45 86
TRES 0 0,00 9 60,00 30 48,39 50 51,55 89
TOTAL 1 100,00 15 100,00 62 100,00 97 100,00 175
CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
TOTAL
0
5
10
15
20
25
30
35
40
45
50
CUATRO TRES
PEREIRA
1 
32 
30 
47 
50 
6 
9 
CADA DOS DIAS MENSUALMENTE NO COMPRA SEMANALMENTE
65 
Tabla 35. Frecuencia compra teteros en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo visualizar una mayor tendencia a no comprar teteros. 
 
Gráfica 34. Frecuencia compra teteros en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.35 Frecuencia de compra chupo en Pereira. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de Chupo en 
Pereira. 
 
FRECUENCIA 
COMPRA TETEROS
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 25,00 0 0,00 2 18,18 5 13,51 4 9,76 12
TRES 3 75,00 1 100,00 9 81,82 32 86,49 37 90,24 82
TOTAL 4 100,00 1 100,00 11 100,00 37 100,00 41 100,00 94
TOTAL
DIARAMENTE CADA DOS DIAS SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 36. Frecuencia de compa chupo en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar una mayor tendencia a no comprar teteros. 
 
Gráfica 35. Frecuencia de compra chupo en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
1.2.1.36 Frecuencia de compra chupo en Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de 
Chupo en Dosquebradas. 
FRECUENCIA 
COMPRA TETEROS
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 1 50,00 6 30,00 13 50,00 66 51,97 86
TRES 1 50,00 14 70,00 13 50,00 61 48,03 89
TOTAL 2 100,00 20 100,00 26 100,00 127 100,00 175
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Tabla 37. Frecuencia de compa chupo en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
En la gráfica se pudo detallar una mayor tendencia a no comprar teteros. 
 
Gráfica 36. Frecuencia de compra chupo en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.37 Frecuencia compra pañales en Pereira. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de Pañales en 
Pereira. 
FRECUENCIA 
COMPRA TETEROS
ESTRATO No. % No. % No. %
CUATRO 3 21,43 1 9,09 8 11,59 12
TRES 11 78,57 10 90,91 61 88,41 82
TOTAL 14 100,00 11 100,00 69 100,00 94
SEMANALMENTE MENSUALMENTE NO COMPRA
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Tabla 38. Frecuencia compra de pañales en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar la mayor tendencia de compra es mensual y 
semanal, aunque en el estrato tres es notorio una gran cantidad de personas no 
compra. 
 
Gráfica 37. Frecuencia de compra pañales Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.38 Frecuencia compra pañales en Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería la frecuencia de compra de 
Pañales  en Dosquebradas. 
FRECUENCIA 
COMPRA PAÑALES
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 0 0,00 12 41,38 20 47,62 34 55,74 20 47,62 86
TRES 1 100,00 17 58,62 22 52,38 27 44,26 22 52,38 89
TOTAL 1 100,00 29 100,00 42 100,00 61 100,00 42 100,00 175
TOTAL
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Tabla 39. Frecuencia compra pañales en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar la mayor tendencia a no comprar el producto. 
 
Gráfica 38. Frecuencia compra pañales en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.39 Lugar preferido de compra en Pereira. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería el lugar de preferencia de compra de 
los productos infantiles en Pereira. 
FRECUENCIA 
COMPRA PAÑALES
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 2 15,38 7 100,00 5 21,74 4 18,18 1 3,45 19
TRES 11 84,62 0 0,00 18 78,26 18 81,82 28 96,55 75
TOTAL 13 100,00 7 100,00 23 100,00 22 100,00 29 100,00 94
TOTAL
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Tabla 40. Lugar de preferencia de compra en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo visualizar que el lugar preferido de compra son las tiendas 
especializadas, seguido por los supermercados y droguerías. 
 
Gráfica 39. Lugar preferencia de compra en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.40 Lugar preferido de compra en Dosquebradas. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería el lugar de preferencia de 
compra de los productos infantiles en Dosquebradas. 
LUGAR 
PREFERENCIA DE 
COMPRA
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 27 48,21 20 50,00 6 40,00 33 51,56 86
TRES 29 51,79 20 50,00 9 60,00 31 48,44 89
TOTAL 56 100,00 40 100,00 15 100,00 64 100,00 175
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Tabla 41. Lugar preferido de compra en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo detallar que el lugar preferido de compra son 
supermercados, seguido por las tiendas especializada. 
 
Gráfica 40. Lugar preferido de compra en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.41 Gastos mensuales en Pereira. Por medio del análisis de esta variable 
se pretende determinar cuál sería el promedio de gastos mensuales realizado por 
los habitantes Dosquebradas en estos productos. 
LUGAR 
PREFERENCIA DE 
COMPRA
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 3 13,64 4 11,76 0 0,00 5 17,860 12
TRES 19 86,36 30 88,24 10 100,00 23 82,140 82
TOTAL 22 100,00 34 100,00 10 100,00 28 100,000 94
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Tabla 42. Gastos mensuales en Dosquebradas  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar que el promedio de gastos en los productos 
infantiles  es de $ 150.000 a $ 200.000. 
 
Gráfica 41. Gastos mensuales en Dosquebradas  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.42 Gastos mensuales en Pereira. Por medio del análisis de esta variable 
se pretende determinar cuál sería el promedio de gastos mensuales realizado por 
los habitantes Pereira en estos productos. 
 
GASTOS 
MENSUALES
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 7 16,28 2 6,25 2 15,38 1 16,67 12
TRES 36 83,72 30 93,75 11 84,62 5 83,33 82
TOTAL 43 100,00 32 100,00 13 100,00 6 100,00 94
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Tabla 43. Gastos mensuales en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar que el promedio de gastos en los productos 
infantiles es de $ 150.000 a $ 200.000, seguido por $ 250.000 a $ 300.000. 
 
Gráfica 42. Gastos mensuales en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.43 Factores de compra en Pereira. Por medio del análisis de esta variable 
se pretende determinar cuál serían los factores de compra Pereira. 
 
 
GASTOS 
MENSUALES
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 21 35,00 10 41,67 30 58,8200 25 62,50 86
TRES 39 65,00 14 58,33 21 41,1800 15 37,50 89
TOTAL 60 100,00 24 100,00 51 100,0000 40 100,00 175
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Tabla 44. Factores de compra en Pereira  
 
 
 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar que los factores más importantes a la hora de 
comprar marca y precio, seguido por la marca y precio. 
 
 
 
 
 
 
 
FACTORES 
COMPRA CALIDAD % CALIDAD-PRECIO %
CALIDAD-PRECIO-
PROMOCIONES %
CALIDAD-
PROMOCIONES %
CUATRO 1 33,33 23 53,49 0 0,00 3 50,00
TRES 2 66,67 20 46,51 3 100,00 3 50,00
TOTAL 3 100,00 43 100,00 3 100,00 6 100,00
FACTORES 
COMPRA MARCA %
MARCA-
CALIDAD %
MARCA-
CALIDAD-PRECIO % MARCA-PRECIO %
CUATRO 12 75,00 6 66,67 1 20,00 25 48,08
TRES 4 25,00 3 33,33 4 80,00 27 51,92
TOTAL 16 100,00 9 100,00 5 100,00 52 100,00
FACTORES 
COMPRA
MARCA-PRECIO-
PROMOCIONES %
MARCA-
PROMOCIONES % PRECIO %
PRECIO-
PROMOCIONES %
CUATRO 0 0,00 2 100,00 7 70,00 5 26,32
TRES 6 100,00 0 0,00 3 30,00 14 73,68
TOTAL 6 100,00 2 100,00 10 100,00 19 100,00
FACTORES 
COMPRA PROMOCIONES % TOTAL
CUATRO 1 100,00 86
TRES 0 0,00 89
TOTAL 1 100,00 175
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Gráfica 43. Factores de compra en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.44 Factores de compra en Dosquebradas. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál serían los factores de compra Dosquebradas. 
 
Tabla 45. Factores de compra en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
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FACTORES 
COMPRA CALIDAD %
CALIDAD-
PRECIO %
CALIDAD-
PROMOCIONES % MARCA %
CUATRO 3 100,00 4 17,39 0,00 1 20,00
TRES 0 0,00 19 82,61 2 100,00 4 80,00
TOTAL 3 100,00 23 100,00 2 100,00 5 100,00
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Tabla 45. (Continuación) 
 
 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró visualizar que los factores más importantes a la hora de 
comprar marca y precio, seguido por la marca y precio. 
 
Gráfica 44. Factores de compra en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
FACTORES 
COMPRA MARCA-CALIDAD %
MARCA-CALIDAD-
PRECIO %
MARCA-CALIDAD-
PROMOCIONES % MARCA-PRECIO %
CUATRO 0 0,00 0 0,00 0 0,00 2 11,76
TRES 8 100,00 3 100,00 1 100,00 15 88,24
TOTAL 8 100,00 3 100,00 1 100,00 17 100,00
FACTORES 
COMPRA
MARCA-PRECIO-
PROMOCIONES %
MARCA-
PROMOCIONES % PRECIO %
PRECIO-
PROMOCIONES %
CUATRO 0 0,00 0 0,00 3 27,27 2 14,29
TRES 3 100,00 2 100,00 8 72,73 12 85,71
TOTAL 3 100,00 2 100,00 11 100,00 14 100,00
FACTORES 
COMPRA PROMOCIONES % TOTAL
CUATRO 0 0,00 15
TRES 2 100,00 79
TOTAL 2 100,00 94
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1.2.1.45 Marca de preferencia en Pereira. Por medio del análisis de esta variable 
se pretende determinar cuál sería la marca preferida por los habitantes de Pereira. 
 
Tabla 46. Marca de preferencia en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar que la marca preferida por los habitantes de 
Pereira es Pequeñín seguida por Huggies y Winnie. 
 
Gráfica 45. Marca preferida en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.46 Marca de preferencia en Dosquebradas. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la marca preferida por los habitantes de 
Dosquebradas. 
MARCA
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 8 34,78 22 59,46 15 53,57 22 45,83 19 48,72 86
TRES 15 65,22 15 40,54 13 46,43 26 54,17 20 51,28 89
TOTAL 23 100,00 37 100,00 28 100,00 48 100,0000 39 100,00 175
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Tabla 47. Marca de preferencia en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo detallar que la marca preferida por los habitantes de 
Dosquebradas es Babysec seguida por Pequeñín. 
 
Gráfica 46. Marca de preferencia en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
1.2.1.47 Recibo de información en Pereira. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la disposición para recibir información 
sobre productos y servicios en Pereira. 
 
MARCA
ESTRATO No. % No. % No. % No. % No. %
CUATRO 4 14,81 0 0,00 1 7,14 3 13,64 4 25,00 12
TRES 23 85,19 15 100,00 13 92,86 19 86,36 12 75,00 82
TOTAL 27 100,00 15 100,00 14 100,00 22 100,00 16 100,00 94
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Tabla 48. Recibo de información en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar una tendencia positiva a recibir información sobre 
productos y servicios en Pereira. 
 
Gráfica 47. Recibo de información Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.48 Recibo de información en Dosquebradas. Por medio del análisis de 
esta variable se pretende determinar cuál sería la disposición para recibir 
información sobre productos y servicios en Dosquebradas. 
 
RECIBO 
INFORMACION
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 43 43,88 34 44,16 77
TRES 55 56,12 43 55,84 98
TOTAL 98 100,00 77 100,00 175
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Tabla 49. Recibo de información en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo realizado por el investigador 
 
En la gráfica se puede observar una tendencia positiva a recibir información sobre 
productos y servicios en Dosquebradas. 
 
Gráfica 48. Recibo de información en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.49 Medios de recepción de información en Pereira. Por medio del análisis 
de esta variable se pretende determinar cuál sería el medio preferido para recibir 
información sobre productos y servicios en Pereira. 
 
RECIBO 
INFORMACION
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 4 6,78 8 76,52 12
TRES 55 93,22 27 23,48 82
TOTAL 59 100,00 35 100,00 94
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Tabla 50. Medios de recepción de información en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se observa que el medio preferido para recibir información es el 
correo electrónico. 
 
Gráfica 49. Medios de recepción de información en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.50 Medios de recepción de información en Dosquebradas. Por medio del 
análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería el medio preferido para 
recibir información sobre productos y servicios en Pereira. 
MARCA
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 34 65,38 22 51,16 28 37,84 2 33,33 86
TRES 18 34,62 21 48,84 46 62,16 4 66,67 89
TOTAL 52 100,00 43 100,00 74 100,00 6 100,00 175
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Tabla 51. Medios de recepción de información en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar que el medio preferido para recibir información es 
asesoría personal. 
 
Gráfica 50. Medios de recepción de información en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.51 Horario extendido en Pereira. Por medio del análisis de esta variable se 
pretende determinar cuál sería la aceptación del horario extendido en Pereira. 
 
MARCA
ESTRATO No. % No. % No. % No. %
CUATRO 8 21,62 2 8,33 1 4,76 1 8,33 12
TRES 29 78,38 22 91,67 20 95,24 11 91,67 82
TOTAL 37 100,00 24 100,00 21 100,00 12 100,00 94
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Tabla 52. Horario extendido en Pereira  
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se puede observar una tendencia positiva al servicio de horario 
extendido. 
 
Gráfica 51. Horario extendido en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
1.2.1.52 Horario extendido en Dosquebradas. Por medio del análisis de esta 
variable se pretende determinar cuál sería la aceptación del horario extendido en 
Dosquebradas. 
 
HORARIO 
EXTENDIDO
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 64 48,12 22 52,38 86
TRES 69 51,88 20 47,62 89
TOTAL 133 100,00 42 100,00 175
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Tabla 53. Horario extendido en Dosquebradas  
 
Fuente: Trabajo de campo realizado por el investigador 
 
En la gráfica se puede visualizar una tendencia positiva al servicio de horario 
extendido. 
 
Gráfica 52. Horario extendido en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
1.2.1.53 Disponibilidad para comprar en nueva empresa en Pereira. Por medio 
del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la disponibilidad 
para comprar en una nueva empresa en Pereira. 
 
HORARIO 
EXTENDIDO
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 8 12,50 4 13,33 12
TRES 56 87,50 26 86,67 82
TOTAL 64 100,00 30 100,00 94
SI NO 
TOTAL
0
10
20
30
40
50
60
CUATRO TRES
DOSQUEBRADAS
4 
26 
8 
56 
NO SI
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Tabla 54. Disponibilidad para comprar en nueva empresa en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se pudo detallar una tendencia positiva a comprar en nuevas 
empresas. 
 
Gráfica 53. Disponibilidad para comprar en nueva empresa en Pereira 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
1.2.1.54 Disponibilidad para comprar en nueva empresa en Dosquebradas. 
Por medio del análisis de esta variable se pretende determinar cuál sería la 
disponibilidad para comprar en una nueva empresa en Dosquebradas. 
 
DISPONIBLIDAD  
COMPRA
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 82 49,70 4 40,00 86
TRES 83 50,30 6 60,00 89
TOTAL 165 100,00 10 100,00 175
SI NO 
TOTAL
0
10
20
30
40
50
60
70
80
90
CUATRO TRES
PEREIRA
4 6 
82 83 
NO SI
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Tabla 55. Disponibilidad para comprar en nueva empresa en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo 
 
En la gráfica se logró observar una tendencia positiva a comprar en nuevas 
empresas. 
 
Gráfica 54. Disponibilidad para comprar en nueva empresa en Dosquebradas 
 
Fuente: Trabajo de campo  
 
 
 
 
 
DISPONIBLIDAD  
COMPRA
ESTRATO No. % No. %
CUATRO 12 13,95 0 0,00 12
TRES 74 86,05 8 100,00 82
TOTAL 86 100,00 8 100,00 94
SI NO 
TOTAL
0
10
20
30
40
50
60
70
80
CUATRO TRES
DOSQUEBRADAS
8 
12 
74 
NO SI
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1.3 PRECIO 
 
1.3.1 Concepto del producto o servicio. 
NOMBRE PAÑALES 
Descripción básica Es una prenda absorbente usada para 
higienizar y evitar la contaminación del entorno 
a causa de los desperdicios de un organismo8 
Aplicación/Uso Producto Directo 
Diseño Figura 7. Imagen pañal 
 
Fuente: http://www.éxito.com/ 
Calidad Garantizada por el fabricador. 
Empaque Viene en diferentes presentaciones por etapa, 
calidad y unidades 
Fortalezas  Son marcas ya reconocidas en el mercado  
Debilidades Con el problema del cartel de los pañales, se 
desconoce los futuros precios de este producto 
                                                             
8
 Wikipedia. Pañales [Citada en septiembre 29 del 2014] disponible en:   
https://es.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%B1al 
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NOMBRE CREMAS 
Descripción básica Es un preparado medicinal o preventivo para el 
cuidado de la piel 
Aplicación/Uso Producto Directo 
Diseño Figura 8. Imagen crema 
 
Fuente: http://www.éxito.com/ 
Calidad Garantizada por el fabricador 
Empaque Tiene varias presentaciones desde 50g hasta 400g  
Fortalezas  Marcas reconocidas y posicionadas en el mercado  
Debilidades La comercializadora debe darse a conocer 
 
NOMBRE ASEO SHAMPOO 
Descripción básica Producto de aseo hecho para bebés 
Aplicación/Uso Producto Directo 
Diseño Figura 9. Imagen champú 
 
Fuente: http://www.éxito.com/ 
Calidad Garantizado por el fabricador. 
Empaque Presentación de 400 ml hasta 900 ml 
Fortalezas  Marcas reconocidas y posicionadas en el mercado 
Debilidades La comercializadora debe darse a conocer 
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NOMBRE SUPLEMENTO 
Descripción básica Es un producto contiene ingredientes alimenticios que 
complementa necesidades nutricionales del bebé 
Aplicación/Uso Producto Directo 
Diseño Figura 10. Imagen suplemento 
 
Fuente: http://www.éxito.com/ 
Calidad Garantizada por el fabricador 
Empaque Presentación de 400 G hasta 900G 
Fortalezas  Marca reconocida y posicionada en el mercado 
Debilidades La comercializadora debe darse a conocer  
NOMBRE CANASTA 
Descripción básica Son productos alimenticios para dar un refrigerio 
Aplicación/Uso Producto Directo 
Diseño Figura 11. Canasta 
 
Fuente: http://www.éxito.com/ 
Calidad Garantizada por el fabricador 
Empaque Vasos y bolsas Tetra pack 
Fortalezas  Los productos son buenos pero la línea Kids de 
colanta no es reconocida aun. 
Debilidades La comercializadora debe darse a conocer  
Fuente: elaboración propia autor 
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1.3.2 Precios CHILLON S.A.S 
 
Tabla 56. Precios 
 
Fuente: trabajo de campo 
 
1.3.3 Comparación precios. 
 
Tabla 57. Comparación precios 
 
Fuente: trabajo de campo 
 
1.3.4 Condiciones pago y política de ventas. Los pagos por parte de los 
distribuidores y lo clientes podrán realizarse en efectivo, tarjeta débito y crédito en 
una cuenta corriente de recaudo, utilizando los servicios especiales del Banco 
Caja Social y Colpatria que tiene en las cuentas para las PYMES, realizar esto 
desde el inicio será más fácil y se podrá facilitar muchos medios de pago para 
incrementar las ventas, todas las ventas serán de contado. 
PRODUCTOS DESCRIPCION CHILLON 
Pañales 30 UNDS 16.500$               
Crema 50G 9.500$                 
Aseo Shampoo 750 ML 12.000$               
Suplemento 400G 41.820$               
Canasta
 1 UND LECHE 
SABORIDA Y 
SUPER BOOM 
3.069$                 
PRODUCTOS DESCRIPCION CHILLON PASTEUR LA REBAJA DROMAYOR MULTIDROGAS INTER
Pañales 30 UNDS 16.500$               18.000$               19.000$               18.500$               20.000$               15.000$               
Crema 50G 9.500$                 9.500$                 9.190$                 13.000$               10.000$               8.000$                 
Aseo Shampoo 750 ML 12.000$               13.000$               12.000$               12.500$               15.000$               9.000$                 
Suplemento 400G 41.820$               45.000$               40.000$               48.000$               48.000$               
Canasta
 1 UND LECHE 
SABORIDA Y 
SUPER BOOM 
3.069$                 4.000$                 
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1.4 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
Local comercial 
 
Se abre al público un local comercial en la Cra. 5 con CLL 16, ofreciendo variedad 
en los productos, este está a cargo de dos empleados, el objetivo de este local es 
ejercer un papel intermediario entre fabricante y consumidor final. 
 
Para dar a conocer este local se optó por invertir en publicidad creativa y llamativa, 
para que los consumidores al momento de pasar por el local, se interesen por 
conocer, además se ofreció el servicio a domicilio para facilitar el acceso a los 
productos. 
 
Servicio a domicilio 
 
Se ofreció servicio a domicilio en horario extendido, para dar un mayor acceso a 
los productos en Pereira. 
 
1.5 PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
 
Para realizar la publicidad se efectuaron alianzas con los proveedores, para hacer 
mejores eventos publicitarios en los diferentes parques de la ciudad de Pereira y 
dar más opciones a los clientes, además de ofrecer diferentes kids de aseo y 
nutrición para los clientes, que serán otorgados con base a un sistema de puntos 
que se dan por las compras realizadas durante todo el año. 
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2. FACTIBILIDAD TÉCNICA 
 
2.1 INFRAESTRUCTURA Y LOCALIZACIÓN 
 
2.1.1 Macrolocalización y Microlocalización. 
 
Tabla 58. Macrolocalización 
 
Fuente: elaboración propia autor 
FACTORES CENTRO CUBA
AV 30 
AGOSTO
FACTORES GEOGRAFICOS Y DE INFRAESTRUCTURA 
Ubicacion de los consumidores 5 3 1
Ubicacion de los Insumos 4 4 3
Vias de comunicacion 5 5 3
Medios de Transporte 5 4 3
FACTORES ECONOMICOS
Perspectivas de Desarrollo 5 4 4
Actividades empresariales conexas 5 3 1
Servicios Auxiliares 5 4 3
Costo Terrenos  - Arrendamiento 3 4 1
Costo de la Mano de obra 
SERVICIOS PUBLICOS 
Energia electrica 3 4 1
Gas 5 5 5
Acueducto 3 4 3
Aseo 3 4 1
Telefono 4 5 3
Facilidades educacionales 5 5 1
FACTORES GUBERNAMENTALES 
Regulaciones Especificas - Impuestos 1 1 1
Interes del Municipio - Estimulos fiscales 1 1 1
Regulaciones Ambientales 5 5 5
Actitud de la comunidad 5 5 5
FACTORES ESPECIFICOS
Calidad de los suelos 5 5 5
Disponibilidad de Agua 5 5 5
Condiciones Climaticas 5 5 5
Consideraciones ecologicas 3 5 5
Costo de vida 2 3 1
Aspectos de seguridad 5 3 5
TOTAL 97 96 71
ESTUDIO DE LOCALIZACION A NIVEL MACRO 
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Tabla 59. Microlocalización 
ESTUDIO DE LOCALIZACIÓN A NIVEL MICRO 
FACTORES 
CR 5 CON 
16 
PLAZA 
BOLIVAR 
PARQUE 
LAGO 
Costo de transporte de Insumos  3 3 3 
Costo de transporte de productos  3 3 3 
Facilidades de Comunicación  5 5 5 
Costo Terrenos  - Arrendamiento  3 1 2 
Disponibilidad de Mano de Obra  5 5 5 
Vías de acceso  5 5 5 
Instalaciones existentes  5 5 5 
Costos de Adecuación - 
Construcción  3 1 3 
Disponibilidad de redes eléctricas 5 5 5 
Seguridad 5 5 5 
Terrenos disponibles para 
expansión  1 1 1 
Actitud de los vecinos  5 5 5 
Energía eléctrica  5 5 5 
Gas  5 5 5 
Acueducto  5 5 5 
Aseo  5 5 5 
Teléfono  5 5 5 
TOTAL 73 69 72 
Fuente: elaboración propia autor 
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2.2 INFRAESTRUCTURA  
 
Figura 12. Mapa local ventas 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
El local mide 4 metros de frente y 10 de fondo, dando un total 40 metros 
cuadrados, tiene una bodega de 15 metros cuadrados y un baño y una puerta 
garaje al frente, se tendrá un total de 3 estantes de exibición grandes y 3 vitrinas 
en el local de venta, dos escritorios para el auxiliar administrativo y el 
administrador, en la bodega habrá un total de 6 vitrinas. 
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Figura 13. Mapa 2 local de ventas 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
Figura 14. Mapa 3 local de ventas 
 
Fuente: elaboración propia autor 
96 
2.3 MAQUINARIAS Y EQUIPOS  
 
Tabla 60. Muebles y enseres 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
Tabla 61. Gastos de ventas 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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3. FACTIBILIDAD ADMINISTRATIVA Y JURÍDICA 
 
3.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
3.1.1 Naturaleza jurídica y aspectos legales. Constitución política de Colombia 
Título XII 
Del régimen económico y hacienda pública 
Art_ 333.  
 
La actividad económica y la iniciativa privada son libres9, dentro de los límites del 
bien común. Para su ejercicio, nadie podrá exigir permisos previos ni requisitos, 
sin autorización de la ley. 
 
La libre competencia económica es un derecho de todos que supone 
responsabilidades. 
 
La empresa, como base del desarrollo tiene una función social que implica 
obligaciones. El estado fortalecerá las organizaciones solidarias y estimulara el 
desarrollo empresarial. 
 
El estado por mandato de la ley, impedirá que se obstruya o se restrinja la liberta 
de económica y evitara o controlara cualquier abuso que personas o empresas 
hagan de su posición dominante del mercado nacional. 
 
La ley delimitara el alcance de la liberta económica cuando así lo exija el interés 
social, el ambiente y el patrimonio cultural de la nación. 
 
Código de comercio 
                                                             
9
 Constitución política de Colombia. [Citada en octubre 4 del 2014] disponible en:   Titulo XII,ART 
333 Del régimen económico y hacienda publica 
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Sociedad: S.A.S. 
 
La empresa será constituida como una sociedad anónima simple inscrita en la 
Cámara de Comercio y tendrá como sede principal el municipio de Dosquebradas. 
Dentro del local se requiere cumplir con los requisitos de la matrícula y de 
inscripción de los libros. 
 
Matricula En El Registro Mercantil 
 
Se debe solicitar los estudios del nombre para la nueva sociedad, con el fin de 
verificar si este puede ser matriculado además de otros requisitos. 
 
Nombre O Razón Social: 
 
“Chillón S.A.S.”. 
 
Objeto Social: 
 
Comercialización y Distribución de productos para madres gestantes y lactantes, 
bebes y niños. 
 
Sociedad Anónima Simplificada Colombia 
 
Las sociedades por acciones simplificadas [SAS]10, se podrá constituir mediante 
documento privado o público, dependiendo de la naturaleza de los aportes 
realizados por los accionistas. 
 
Según el artículo 5 de la ley 1258 de 2008, las sociedades por acciones 
                                                             
10
 Supe sociedades. Ley 1258 del 2008, [Citada en octubre 4 del 2014] disponible en:   
http://www.supersociedades.gov.co/Web/Leyes/LEY%201258%20DE%202008%20SAS1.htm 
99 
simplificadas se podrán constituir mediante documento privado, es decir, no se 
requiere de escritura pública, lo cual es un gran alivio tanto por el costo como por 
la tramitología que conlleva elevar un documento a escritura pública. 
 
Sin embargo, el parágrafo segundo del artículo en referencia, contempla que 
cuando los activos aportados a la sociedad requieran para su transferencia de 
escritura pública, la sociedad deberá constituirse de igual manera, lo que se 
entiende como la obligación de constituirse también mediante escritura pública: 
 
PARÁGRAFO 2o. Cuando los activos aportados a la sociedad comprendan bienes 
cuya transferencia requiera escritura pública, la constitución de la sociedad deberá 
hacerse de igual manera e inscribirse también en los registros correspondientes. 
 
Aun así, el proceso de constitución de una sociedad por acciones simplificada es 
mucho más ágil que cualquier otra, por lo que sin duda alguna será una de las 
figuras societarias que más se utilizarán en el futuro. 
 
A continuación se mencionan algunos de los beneficios y cambios que trae la Ley 
1258 de 2008, la cual creó las nuevas Sociedades Anónimas Simplificadas 
(S.A.S.): 
 
1. Se constituyen mediante documento privado. El mismo procedimiento se aplica 
para cualquier tipo de sociedad (incluida la empresa unipersonal) que pretenda 
transformarse en una SAS. Esto reduce trámites y costos de escrituración. 
 
2. No exige un número de accionistas determinado. Esto hace que la sociedad 
pueda ampliar o reducir el número de sus accionistas a su conveniencia. 
 
3. Las reformas de la sociedad no se hacen por escritura pública sino por 
documento privado, lo cual hace el trámite más expedito y menos costoso (se 
100 
ahorran gastos de escrituración). Solo se requiere escritura pública en algunos 
casos especiales. 
 
4. Desaparece la responsabilidad laboral y tributaria que recae sobre los socios de 
las sociedades limitadas. 
 
5. El objeto social de la sociedad puede ser abierto, es decir, que puede hacer 
todo aquello que no esté prohibido por la ley, si así se determina en los Estatutos. 
 
6. El pago del capital social se puede pactar dentro de los Estatutos Sociales, sin 
que pase de 2 años (en la actualidad el termino para pagar el capital social de las 
sociedades anónimas es de 1 año y las limitadas deben pagar todo su capital al 
momento de su constitución). 
 
7. Se pueden expedir diferentes tipos de acciones: (i) Privilegiadas; (ii) Con 
dividendo preferencial y sin derecho a voto; (iii) Con dividendo fijo anual; (iv) 
Acciones de pago. 
 
8. El voto puede ser singular o múltiple. 
 
9. La organización de la sociedad se puede pactar en los Estatutos Sociales, es 
decir, que no es obligatorio tener algunos órganos corporativos. Esto implica una 
posible reducción en los costos que demandan algunos cuerpos colegiados de las 
sociedades. 
 
10. Se tiene un término más amplio para enervar la causal de disolución por 
pérdidas que disminuyen el patrimonio neto por debajo del 50% del capital 
suscrito. Ya no es un plazo de 6 meses sino de 18 meses, contados desde la 
fecha en que la asamblea reconozca el acaecimiento de la causal de disolución. 
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11. Solo está obligada a tener revisor fiscal si los activos brutos a 31 de diciembre 
del año inmediatamente anterior son o exceden el equivalente a 5000 salarios 
mínimos legales mensuales, y/o los ingresos brutos son o exceden el equivalente 
a 3000 salarios mínimos legales mensuales. Hoy en día las sociedades anónimas 
siempre requieren de un revisor fiscal. 
 
12. No es necesario que el representante legal tenga un suplente. Esto reduce 
costos. 
 
13. A falta de estipulación, el representante legal puede realizar todos los actos 
conforme al objeto social de la compañía. Esto hace que ya el representante legal 
no esté facultado a hacer solamente lo que le dicen los Estatutos Sociales, sino 
que puede hacer todo aquello que no le haya sido expresamente prohibido. 
 
14. Se puede fraccionar el voto para la elección de jutas directivas u otros cuerpos 
colegiados. 
 
15. Salvo algunas excepciones, todas las decisiones que se tomen se hacen con 
la mitad más uno de los accionistas. No es necesario seguir las mayorías 
cualificadas del Código de Comercio. 
 
16. Se pueden pactar por estatutos restricciones a la negociación de acciones, 
siempre que la vigencia de la restricción no dure más de 10 años, prorrogables por 
igual término. 
 
17. Los Estatutos Sociales pueden prever causales de exclusión de accionistas. 
 
3.1.2 Beneficios tributarios nuevas empresas. Ley 1429 del 201011 
                                                             
11
 Presidencia. Ley 1429 del 2010[Citada en octubre 4 del 2014] disponible en:   
http://wsp.presidencia.gov.co/Normativa/Leyes/Documents/ley142929122010.pdf 
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Los beneficios más importantes para nuevas empresas constituidas a partir de la 
vigencia de dicha Ley consisten en: 
 
 Cero por ciento (0%) de la tarifa del impuesto de renta en los dos primeros 
años gravables. 
 
 Veinticinco por ciento (25%) de la tarifa del impuesto de renta en el tercer año 
gravable. 
 
 Cincuenta por ciento (50%) de la tarifa del impuesto de renta en el cuarto año 
gravable. 
 
 Setenta y cinco por ciento (75%) de la tarifa del impuesto de renta en el quinto 
año gravable. 
 
 Cien por ciento (100%) de la tarifa del impuesto de renta a partir del sexto año 
gravable. 
 
 Cinco (5) años sin retención en la fuente y Renta presuntiva a partir del sexto 
(6to) año. 
 
 Beneficios adicionales de ocho primeros años, noveno año, décimo año y a 
partir del undécimo año; si las pequeñas empresas inician actividades en 
Amazonas, Guainía o Vaupés, diez (10) años sin retención en la fuente y renta 
presuntiva a partir del año 11. 
 
También hay progresividad para el pago de parafiscales, matrícula mercantil e 
impuesto de industria y comercio, pero con la nueva reforma tributaria se debe 
tener en cuenta la nueva forma de liquidar nómina. 
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3.2 MISIÓN, VALORES Y PRINCIPIOS 
 
3.2.1 Misión. La empresa “CHILLON” se dedica a la comercializacion de 
productos infantiles a domicilio en horario extendido, ofreciendo a sus clientes 
productos variados, acompañado de un equipo de trabajo eficiente y muy humano, 
logrando satisfacer las necesidades del cuidado especial de los infantes. 
 
3.2.2 Visión. Para el año 2020 seremos una empresa líder en el eje cafetero  en la 
venta directa de productos infantiles a domicilio, además nos expandiremos en el 
mercado nacional cumpliendo una función social para mejorar la calidad de vida 
de la población infantil.  
 
3.2.3 Principios corporativos. 
 
 Responsabilidad: todos los actos tienen consecuencias, por eso siempre se 
debe evaluar las consecuencias de estos, reflexionando siempre para mejorar 
continuamente. 
 
 Puntualidad: Entregar en los plazos estipulados y dentro de lo humanamente 
posible lo solicitado por clientes externos e internos. 
 
 Amabilidad: Siempre es importante una relación de cordialidad y respecto 
tanto con los compañeros de trabajo como con los clientes, para tener un 
ambiente armónico de trabajo. 
 
 Trabajo en equipo: Todos tienen el mismo objetivo debido a esto es 
importante unir fuerzas para lograr las metas establecidas. 
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3.2.4 Objetivos empresa. 
 
General 
 
Ser una empresa cuya estructura organizacional se fundamente en el compromiso 
y bienestar tanto del cliente interno como externo, ofreciendo de esta manera  un 
producto acompañado de una atencion que finalmente genera satisfaccion 
personal. 
 
Especificos 
 
 Consolidarse en el mercado como una empresa solida y eficaz en el 
suministro de productos infatiles de consumo masivo. 
 
 Tener un catalogo de productos lo suficientemente amplio que permita al 
cliente elegir lo que realmente quiere y necesita. 
 
 Abarcar otros mercados relacionados con el cuidado humano. 
 
 Crear sucursales en distintos puntos de la region que permitan cada dia 
mejorar la atencion y crecer para el bienestar de todo los clientes. 
 
 Identificar puntos criticos necesario para el correcto desarrollo de la calidad de 
vida de los niños en los cuales se pueda generar inversion social. 
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3.2.5 Dofa. 
INTERNO EXTERNO ESTRATEGIAS 
DEBILIDADES 
1. Ser nuevos en el 
mercado.  
2. Llegar al público sin 
tener un local comercial 
3. Poco personal 
OPORTUNIDADES 
1. Servicio a domicilio 
en horario extendido 
2. Las Tics son una 
buena oportunidad para 
hacer publicidad 
3. Debilitamiento de la 
competencia. 
4. Acceso directo al 
cliente presentando las 
ofertas de mercado y 
publicidad que ofrecen 
los fabricantes. 
D.O: 
- Ser nuevos en este mercado es una 
desventaja, pero el servicio innovador  es 
un factor a favor para ser elegidos por los 
clientes sobre la competencia, ya que se 
brinda un fácil acceso al producto. 
-Las Tics son una buena manera de 
impulsar una empresa y llegar a un gran 
número de personas, sin tener un local 
comercial haciendo que el cliente siempre 
sienta que hay un acompañamiento para 
cubrir sus necesidades habituales. 
-La realización de actividades infantiles y 
esparcimiento para promover los productos 
y las marcas, con el apoyo de las empresas 
patrocinadoras permiten un reconocimiento 
fuerte y constante en la región. 
FORTALEZAS 
1. Comercializar tiene 
menos costos que la 
producción 
2. Buena organización 
administrativa y de 
control interno. 
3. Variedad de 
productos. 
4. Atención 
personalizada y 
humanizada. 
5. Creatividad basada 
en el bienestar de los 
infantes de la ciudad. 
AMENAZAS 
1. Crecimiento de la 
competencia informal a 
nivel local 
2. La necesidad de 
inversión para poder 
competir en el mercado 
y ofrecer nuevos 
servicios 
3. La empresa no está 
posicionada en el 
mercado. 
 
F.A: 
-Teniendo en cuenta que comercializar es 
mas optimo tanto en tiempo como en 
economía se invertirá más en actividades 
publicitarias que permitan estar al nivel de 
otras empresas que son competencia.  
-La buena organización administrativa y 
correcta estructura de control interno 
construida paso a paso con el crecimiento 
de la empresa ayuda a ofrecer nuevos y 
mejores servicios. 
-La atención personalizada y fundamentos 
en humanización del servicio permite un 
posicionamiento en el mercado a través del 
voz a voz logrando un reconocimiento.  
Fuente: elaboración propia autor 
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3.3 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA 
 
3.3.1 Organigrama. 
 
Figura 15. Organigrama 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
3.3.2 Manual de funciones. 
 
GERENTE 
 
IDENTIFICACIÓN GENERAL DEL CARGO: 
Gerente – Representante legal 
Servicio al que pertenece: Gerencial, comercial, humano y contable 
Reporta a: Socios 
Personal a cargo: Personal administrativo y operativo 
 
OBJETIVO DEL CARGO: 
 
Constantemente actualizar a los socios sobre la situación operacional, contable y 
administrativa de la empresa, para tener información necesaria y tomar decisiones 
Gerente 
Auxiliar 
Administativo Y 
FINANCIERO    
Mensajeros 
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oportunamente, además de velar por el bienestar del personal de la compañía, 
verificar su funcionamiento correcto. 
 
RESPONSABILIDADES: 
 
 Velar por el bienestar general de todas las áreas, donde se realicen pausas 
activas y actividades diferentes a las laborales. 
 
 Planear, organizar, Dirigir y Controlar, el funcionamiento de todas las áreas. 
 
 Proponer, elaborar e implementar nuevas estructuras organizacionales según 
las necesidades del día a día. 
 
 Supervisar y revisar la elaboración de proyectos de organización, métodos y 
procedimientos, organigramas estructurales, funcionales y de niveles jerárquicos. 
 
 Elabora informes periódicos de las actividades realizadas. 
 
 Supervisa el trabajo del personal a su cargo. 
 
 Representación legal de la empresa. 
 
 Revisión de los estados financieros e informes realizados en contabilidad. 
 
 Realizar informes mensuales de la situación financiera de la empresa. 
 
 Manejo de cuentas de bancos. 
 
 Gestión comercial y publicitaria en general. 
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 Desarrollar estrategias para el mejoramiento continuo de la empresa. 
 
  Firmar estados financieros y declaraciones. 
 
 Estar alerta a las reacciones de terceros analizando situaciones atendiendo 
con criterio y eficacia a través de la aplicación de la misión y visión de la empresa. 
 
 Identificar cambios necesarios para poder alcanzar metas. 
 
 Identificación de las características de los productos y efecto en el mercado. 
 
NIVEL ACADÉMICO: 
 
Persona titulada como administrador y/o contador, conocimientos en áreas afines 
a la contabilidad y sistemas. 
 
EXPERIENCIA: 
 
Mínimo 1 año en el área administrativa y/o contable  
 
HABILIDADES: 
 
Planeación y organización  
Manejo de sistemas de información 
Destreza financiera 
Manejo de idiomas 
Pro-actividad 
Desarrollo de estrategias 
Capacidad de liderazgo 
Comunicativo 
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Trabajo en equipo 
Integrador de procesos 
Gestionar cambios positivos 
 
SALARIO DEL CARGO:   $644.350 más Auxilio 
 
AUXILIAR ADMINISTRATIVA 
 
IDENTIFICACIÓN GENERAL DEL CARGO: 
Nombre del Cargo: auxiliar administrativa 
Servicio al que pertenece: Administrativo, comercial, financiero y contable 
Reporta a: Gerente 
Personal a cargo: Mensajero 
 
OBJETIVO DEL CARGO: 
 
Actualizar a gerencia sobre la situación contable, administrativa y comercial de la 
empresa, atendiendo la necesidad de información para la toma de decisiones 
oportunas, comunicar novedades comerciales y administrativas que afecten el 
normal funcionamiento de la empresa, atendiendo los requerimientos tanto 
internos como externos de primera mano. 
 
RESPONSABILIDADES: 
 
 Registro en el sistema contable de todas las operaciones diarias. 
 
 Preparación de medios magnéticos para la DIAN. 
 
 Informar mensualmente a la gerente de la situación financiera del ente parar la 
toma de decisiones. 
110 
 Generación de informes para la realización de declaraciones tributarias. 
 
 Realización de conciliaciones según instrucciones del contador. 
 
 Realizar las conciliaciones bancarias. 
 
 Elaborar las notas contables indicadas por el contador. 
 
 Organizar y archivar la información contable y en general de la empresa para 
ser empastada. 
 
 Gestión y apoyo comercial en general. 
 
 Entregar a tiempo la información solicitada por el contador y clientes. 
 
 Encargarse de la adquisición, manejo, almacenamiento, stock y seguridad de 
los insumos e inventarios. 
 
 Controlar que las áreas de almacenamiento estén bien ubicadas, limpias y 
ordenadas. 
 
 Buscar, seleccionar   y mantener proveedores competentes. 
 
 Realizar localización de nuevos producto, materiales y fuentes de suministros. 
 
 Velar por la adecuada realización de inventarios y control de los mismos. 
 
 Mantener actualizado el registro de proveedores y las condiciones de venta de 
cada uno. 
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 Mantener los inventarios en los niveles óptimos de acuerdo a las operaciones 
de la empresa. 
 
NIVEL ACADÉMICO: 
 
Persona titulada en contabilidad o administración además que tenga conocimiento 
en áreas administrativas. 
 
EXPERIENCIA: 
 
Mínimo 1 año en el área contable, preferiblemente en el sector solidario o 
financiero. 
 
HABILIDADES: 
 
Análisis de la información 
Capacidad de atención al detalle 
Organización y planeación del trabajo 
Habilidad en el manejo de los sistemas de información 
Conocimiento del entorno 
Solución de problemas 
Pro-actividad 
Desarrollo de estrategias Capacidad de liderazgo 
Principios y prácticas de contabilidad. 
Aplicación y desarrollo de sistemas contables. 
Leyes, reglamentos y decretos con el área de contabilidad. 
Clasificación y análisis de la información contable. 
Procesador de palabras. 
Sistemas operativos. 
Hoja de cálculo. 
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SALARIO DEL CARGO:   $644.350 más auxilio 
 
MENSAJERO 
 
IDENTIFICACIÓN GENERAL DEL CARGO: 
Nombre del Cargo: Mensajero 
Servicio al que pertenece: Administrativo 
Reporta a: Jefe Talento Humano 
Personal a cargo: Ninguno 
 
OBJETIVO DEL CARGO: 
 
Realizar las diligencias necesarias que requiera la compañía, entregar 
oportunamente los pedidos a domicilio. 
  
RESPONSABILIDADES: 
 
 Cumplir oportunamente con los pedidos de los clientes. 
 
 Realizar las diligencias de la compañía. 
 
 Realizar depósitos en los diferentes bancos cuando sea necesario. 
 Llevar documentación a los clientes  o lugares indicados. 
 
 Retirar cobros en la locación del cliente. 
 Atender cualquier solicitud del área administrativa. 
 
NIVEL ACADÉMICO: 
 
Estudio en atención al cliente y Bachiller 
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EXPERIENCIA: 
 
Mínimo 1 año en el área de mensajería. 
 
HABILIDADES: 
 
Pro-actividad 
Comunicativo  
Capacidad de Concentración 
Orden en el trabajo 
Diligente  
Objetivo 
Prioriza actividades 
 
SALARIO DEL CARGO:   $644.350 más auxilio 
 
3.3.3 Manual de procesos. 
COMERCIAL 
Recepción de pedidos 
Elaboración orden de venta 
Elaboración Factura 
Despacho de producto 
Recibo de  caja 
ADMINISTRACION 
Compra mercancía 
Recepción de mercancía 
Recepción factura 
Proceso contable 
Recepción de quejas y reclamos 
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Comercial 
 
1. Recepción de pedidos: las llamadas de los clientes son atendidas por el 
departamento comercial y se toman todos los datos para la elaboración de la 
orden de venta. 
 
2. Elaboración orden venta: una vez realizada la venta y definido los productos, 
se toman todos los datos como nombre, teléfono y dirección para el despacho de 
la mercancía, para la orden de venta que será dada a despachos para ser 
ejecutada. 
 
3. Elaboración de la factura: Una vez retirados los productos de la bodega se 
procede a realizar la factura para ser despachado con el mensajero. 
 
4. Despacho del producto:  La mercancía debidamente empacada y revisada es 
entregada al mensajero, junto con la factura para que sea entregada a los clientes. 
 
5. Recibo de caja: El dinero es entregado al mensajero por parte del cliente y 
este lo entrega a la auxiliar administrativa para que realice el recibo de caja y 
manejo administrativo. 
 
Administración 
 
1. Compra mercancía: el área administrativa realiza los inventarios y mantiene el 
stock en los niveles mínimos para siempre tener disponible mercancía para la 
venta. 
 
2. Recepción mercancía: Cuando la mercancía es comprada y llega al local es 
revisada por la auxiliar e inventariada. 
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3. Recepción factura: Se concilia la factura con la mercancía y se pasa para su 
proceso contable. 
 
4. Proceso contable: Se contabiliza la factura para proceso de costeo, inventario 
y pago a proveedores. 
 
5. Recepción de quejas y reclamos: Cuando se presenta quejas y reclamos por 
parte de los clientes es recibido por la administración para dar una solución. 
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4. ESTUDIOS FINANCIEROS 
 
4.1 PROYECCION FINANCIERA 
 
4.1.1 Proyecciones. 
 
Tabla 62. Proyecciones 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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No hay mano de obra ya que al ser una comercializadora no se maneja ningún 
proceso de producción, la nómina de los empleados se relaciona en los gastos 
administrativos. 
 
 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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4.1.2 Balance general. 
 
Tabla 63. Balance general 
 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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4.1.3 Estado de resultados. 
 
Tabla 64. Estado de resultados 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
Gráfica 55. Ventas 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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Las ventas tendrán un crecimiento sostenido durante los primeros 5 años, ya que 
son productos de consumo masivo, cuyas ventas aumentan con los nacimientos 
de cada año. 
 
4.1.4 Indicadores. 
 
Tabla 65. Indicadores 
 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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Gráfica 56. Liquidez razón corriente 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
Por cada peso que la empresa tiene, va disponer mínimo de $ 2 para cancelar sus 
deudas a corto plazo, tendencia que aumenta durante los primeros 5 años. 
 
Gráfica 57. Prueba ácida 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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Estas cifras deben de ser interpretadas como que por cada peso que la empresa 
tiene de deuda en el corto plazo, va a disponer de $ 1 a pesar de que los 
inventarios no llegaran a venderse en su totalidad. 
 
Gráfica 58. Rotación de inventarios 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
El número promedio de días que se conserva la inversión en forma de inventarios 
es de 12 días, este es el tiempo que tarda en recuperar la inversión realizada. 
 
Gráfica 59. Rotación proveedores 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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Las cuentas por pagar son canceladas en promedio cada 15 días y es una 
tendencia que se conserva durante los primeros 5 años. 
 
Gráfica 60. Nivel de endeudamiento 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
Por cada peso que han aportado los socios capitalistas durante el primer año, se 
genera un endeudamiento del 96,6%, siendo la empresa financiada por terceros, 
cifra que va disminuyendo de forma continua durante los próximos 4 años, siendo 
en el año 5 un nivel de endeudamiento de 36%. 
 
Gráfica 61. Concentración corto plazo 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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El nivel de concentración a corto plazo es bajo durante los primeros años, puesto 
que el financiamiento está diseñado a largo plazo, previniendo que si existiera un 
problema en el desarrollo del objeto social no se tengan problemas financieros. 
 
Gráfica 62. Ebitda gastos financieros 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
La empresa puede generar buenos beneficios considerando únicamente su 
actividad productiva y los gastos financieros. 
 
Gráfica 63. Ebitda servicio de deuda 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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La empresa puede generar buenos beneficios considerando únicamente su 
actividad productiva y los servicios de deuda. 
 
Gráfica 64. Rentabilidad operacional 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
Realizando las depuraciones correspondientes de las ventas, entre las que están 
los costos, gastos administrativos y de ventas, queda una rentabilidad mínimo de 
2,1% que va aumentando con los años llegando al 5,3% en el año 5. 
 
Gráfica 65. Rentabilidad neta 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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Este margen muestra la parte de las ventas netas que estaría a disposición de los 
propietarios, comparada con la anterior es importante observar que aquí ya la 
utilidad ha sido afectado por gastos financieros y por los impuestos dando una 
rentabilidad neta mínima en el primer año de 0.3% que tiene un crecimiento 
constante durante los próximos 4 años llegando hasta 3,3% en el año 5. 
 
Gráfica 66. Rentabilidad patrimonio 
 
Fuente: elaboración propia autor 
 
Gráfica 67. Rentabilidad activo 
 
Fuente: elaboración propia autor 
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Los indicadores de rentabilidad del activo y del patrimonio sirven para observar 
cual es el real margen de rentabilidad de los propietarios con relación a su 
inversión, y aunque el del patrimonio tiende a bajar la rentabilidad de las activos 
aumenta con los años. 
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5. IMPACTOS 
 
5.1 IMPACTOS 
 
5.1.1 Económicos. Generación de empleo; las empresas para su funcionamiento 
necesitan de personas capacitadas en el tema, generando empleo, disminuyendo 
así los indicies de desempleo. 
 
Generar riquezas; las empresas a través de su actividad económica generan 
riquezas y la distribuyen dentro de los partícipes de la empresa desde empleados 
hasta socios, colaborando en la disminución de la pobreza. 
 
5.1.2 Ambientales. Uso de papel; minimizar el uso de papel evitando impresiones 
innecesarias, utilizando los medio digitales, además de reciclar las hojas de papel 
para las empresas cuya actividad es tratar el papel para ser reutilizado. 
 
Control de energía y agua; evitar el uso de aires acondicionados y apagar los 
aparatos tecnológicos  y luces que no se utilizan. 
 
Uso bolsas plásticas; evitar el uso de bolsas plásticas y recurrir a las bolsas de 
papel reciclado para el empaque de los productos, puesto que las bolsas plásticas 
se desechan muy rápido pero tardan en descomponerse décadas. 
 
5.1.3 Sociales. Organizaciones sociales de convivencia; en las empresas de se 
desarrollan vínculos entre los trabajadores generando bienestar integral, mientas 
buscan soluciones a problemas cotidianos. 
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6. CONCLUSIONES 
 
 El mercado al que se dirige la empresa es al de las madres  trabajadoras para 
darles fácil acceso y alcance a los productos básicos para el cuidado de sus hijos. 
 
 Existe alta competencia por parte de las droguerías y farmacias que ofrecen 
este tipo de productos con servicio a domicilio las 24 horas. 
 
 En Pereira y Dosquebradas hay buena disposición para comprar a nuevas 
empresas respondiendo 251 de los 269 encuestados positivamente. 
 
 El medio preferido mayormente por los encuestados para la recepción de 
información es el correo electrónico y asesoría personal. 
 
 Empezando la empresa necesitaría un gerente o administrador, auxiliar 
administrativo y un mensajero. 
 
 El manual de procesos es corto puesto que la actividad es comercializar y no 
involucra producción. 
 
 Las cuentas por pagar serán canceladas en un plazo de 15 días, puesto que la 
rotación del inventario es de 12 días para así evitar inconvenientes con los 
proveedores y tener buen stock de mercancía. 
 
 Las políticas ambientales aunque son básicas son importantes en el desarrollo 
de las actividades de la empresa. 
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7. RECOMENDACIONES 
 
Un plan de negocios, desde el punto de vista económico, tiene viabilidad, siempre 
y cuando se pueda: 
 
 Mantener la tendencia de crecimiento de demanda, con una buena 
administración. 
 
 Estabilizar los precios de los proveedores, aunque con los descubrimientos 
realizados por Superintendencia de industria y comercio sobre los convenios 
realizados por empresas para mantener precios altos, podría generar un 
abaratamiento en todos los productos infantiles, por eso se debe realizar un nuevo 
estudio de proveedores a mediano plazo. 
 
 Tener en cuenta la calidad, antes que cantidad para generar fidelidad en los 
clientes. 
 
 Aumentar la posibilidad de éxito de una empresa requiere una constante 
evaluación de a las personas y los procesos para mejorar continuamente e 
identificar las debilidades que deben ser cambiadas que no son evidenciadas en la 
teoría. 
 
 Desarrollar un sistema organizacional puede aumentar éxito de una empresa, 
al contemplar las debilidades que deben ser cambiadas y las funciones 
establecidos de cada empleado con unos objetivos claros. 
 
 Dando una buena distribución al local se puede dar más espacio a la 
mercancía y estar abastecidos para las necesidades de los clientes. 
 
 No es necesario una inversión alta en maquinaria, equipo, muebles y enseres 
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para iniciar una distribuidora con atención directa al público. 
 
 El bienestar de los empleados es un factor importante para un mejor 
funcionamiento de la empresa, la satisfacción del cliente interno lleva la 
satisfacción y fidelización del cliente externo. 
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ANEXOS 
 
Anexo A. El cartel de los pañales12 
 
Tecnoquímicas, Tecnosur, Kimberly, Familia y Drypers, con sus marcas Winny 
Ultratrim, Pequeñín, Huggies y Baby Sec, son las investigadas por acordar subir 
sus precios. 
Por: Redacción Negocios 
 
 
 
Desde diciembre del año pasado, la Superintendencia de Industria y Comercio 
(SIC) tenía claro que en Colombia habría ciertos grupos de empresarios que 
estarían pactando precios y repartiendo el mercado en el que trabajaban para su 
propio beneficio, violando el régimen de libre competencia. Sus sospechas fueron 
                                                             
12
 El espectador. El cartel de los pañales [Citada en noviembre 15 del 2014] disponible en:   
http://www.elespectador.com/noticias/economia/el-cartel-de-los-panales-articulo-508647 
134 
tan fuertes que abrieron investigaciones contra azucareros, arroceros y hasta 
cementeros. 
 
Por eso, el ente regulador emprendió una lucha para sacarlos a la luz y 
sancionarlos, y para lograrlo trajo al país uno de los modelos más usados por los 
norteamericanos: la delación. Se trata, ni más ni menos, del Programa de 
Beneficios por Colaboración. Allí, si uno de los vinculados al ‘cartel de precios’ 
confiesa su participación y aporta las pruebas suficientes para desmantelar a los 
‘cabecillas’ y demás activos participantes, podrá quedar exonerado de la 
indagación. 
 
Y eso, justo, fue lo que sucedió en el ‘cartel de los pañales’, el que, de acuerdo 
con la SIC, estaba conformado por las empresas Tecnoquímicas, Tecnosur, 
Colombiana Kimberly Colpapel, Productos Familia y Drypers Andian, dueños de 
las marcas Winny Ultratrim, Pequeñín, Huggies y Baby Sec. Asegura el ente 
regulador que estarían violando el “régimen de libre competencia con su 
participación en acuerdos empresariales con el fin de aumentar artificialmente el 
precio de los pañales desechables para bebé en Colombia desde el año 2000 y 
hasta el año 2013, fijar la calidad de los mismos y forma de comercialización”. 
 
Todo se supo después de las visitas hechas por los investigadores de la SIC en 
noviembre del año pasado. Las pruebas eran tan claras que dos de los implicados 
reconocieron su participación y pidiendo protección de identidad soltaron la 
información de la que se sospechaba. Desde ese momento y hasta hoy se tienen 
700 correos electrónicos, más de 30 declaraciones y testimonios, además de otras 
pruebas sobre más de 20 reuniones hechas en el exterior y donde se acordaban 
detalles de la implementación del ‘cartel’. 
 
El caso tomó mayor fuerza si se tiene en cuenta que el mercado de pañales 
desechables para bebé en Colombia ha vendido en los últimos 15 años más de 
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$7,7 billones, que son unas 11.300 millones de unidades. Actualmente hay más de 
dos millones de bebés que usan este tipo de productos en el país y para quienes 
sus padres invierten medio billón de pesos al año comprando 1.000 millones de 
pañales. 
 
“En todas las reuniones a las que asistí, existió siempre una llamada previa entre 
los presidentes, de (...), que (…) me las hacia saber, pues me indicaba que ya 
había hablado del tema con ellos, y que el objetivo era subir precios y regular el 
canal. El tema era muy claro: subir precios vía lista de precios y reducción de 
ofertas al canal, y una vez comenzó a existir la presión del área financiera de (…), 
se dio la instrucción clara de que el incremento debía ser el 10%”, se lee en las 
declaraciones que soportan el expediente. 
 
De acuerdo con Pablo Felipe Robledo, superintendente de Industria y Comercio, si 
una vez se culmine el proceso se declara que existió efectivamente violación a las 
normas de libre competencia, la Superintendencia, además de adoptar medidas 
para que cesen las conductas anticompetitivas, podrá imponer multas a quienes 
infrinjan las disposiciones de prácticas restrictivas de la competencia hasta 
$61.600 millones por cada infracción; y a las personas naturales que actúan en 
representación de quienes infrinjan esas disposiciones, hasta $1.232 millones. 
Responsabilidad que tienen que asumir las 44 personas implicadas. 
 
Este es el primer gran golpe que da el Gobierno desde diciembre de 2013 cuando 
se lanzó la estrategia. En ese momento Robledo fue claro y le dijo a El 
Espectador: “Vamos a perseguir a los carteles en Colombia y los acuerdos para 
fijar precios y repartirse el mercado”. En Estados Unidos, cuando comenzó el 
programa, al primer año se pasó de desmantelar 7 estructuras de este tipo a 20, 
pero claro, todas las denuncias condujeron al líder, y este es el único que no se 
puede acoger a este Programa de Beneficios por Colaboración, que funciona 
como el principio de oportunidad que tiene la Fiscalía General de la Nación. 
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Anexo B. Decisión de la Superindustria, Formulan pliego de cargos a cinco 
empresas por conformar cartel del pañal13. 
 
La medida afecta a Tecnosur, Tecnoquímicas, Familia, Kimberly y Drypers. 
Por: Redacción Economía 
 
Foto: Cortesía Superindustria 
 
Después de que la Superindustria de Industria y Comercio inspeccionara a varias 
empresas de fabricantes de pañales desechables, y que dos de ellas, se 
acogieran al Programa de Beneficios por Colaboración, confesaran su 
participación y aportaran las pruebas sobre la existencia, funcionamiento y 
seguimiento del cartel empresarial, la entidad de control decidió formular pliego de 
cargos contra cinco empresas del sector. 
                                                             
13
El espectador. Formulan pliego de cargos cinco empresas por conformar el cartel del 
pañal[Citada en noviembre 15 del 2014] disponible en:   
 http://www.elespectador.com/noticias/economia/formulan-pliego-de-cargos-cinco-empresas-
conformar-cart-articulo-508542 
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En una rueda de prensa el superintendente de Industria y Comercio, Pablo 
Felipe Robledo señaló que además de la investigación abierta aTecnosur, 
Tecnoquímicas, Familia, Kimberly y Drypers, también se formula cargos a 44 
personas naturales directivos y empleados de dichas compañías. 
 
Robledo indicó que la investigación se realizó por presuntas infracciones al 
régimen de libre competencia, derivada de su participación en acuerdos 
empresariales con el fin de aumentar artificialmente el precio de los pañales 
desechables para bebé en Colombia desde el año 2000 y fijar su calidad y formas 
de comercialización. 
 
Dijo que es la primera vez en la historia de Colombia que la autoridad de 
competencia suscribe acuerdos de colaboración con empresas que deciden 
delatar la existencia de un acuerdo anticompetitivo. 
 
El mercado de pañales desechables para bebé en Colombia, en los últimos 
15 años, ha registrado ventas por más de 7,7 billones de pesos por más de 
1.300 millones de pañales vendidos. 
 
Recuerda el funcionario en un comunicado de prensa que en Colombia, más de 2 
millones de bebés usan pañales desechables; se venden más de medio billón de 
pesos al año representados en más de mil millones de pañales. 
 
El 96 % del mercado de pañales en Colombia en los últimos 6 años ha tenido 
participaciones promedio de 41 % para Tecnosur – Tecnoquímicas con sus 
productos Winny, 28% para Productos Familia con Pequeñín, 21% para 
Kimberly con Huggies y 6% para Drypers con Baby. 
 
Adicionalmente, en Colombia hay más de 2 millones de bebés en edad para usar 
pañales desechables (menores con promedio de 2 años y medio), y en el mercado 
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consume más de 1.088 millones de unidades de pañal anual, por 560 mil millones 
de pesos. 
 
El caso 
 
En un comunicado de prensa, el funcionario explicó que después de recibir 
información que daba cuenta de la posible comisión de conductas 
anticompetitivas en el mercado de producción, distribución y comercialización 
de pañales desechables para bebé en Colombia, la entidad de control efectuó en 
noviembre de 2013, varias visitas administrativas de inspección en las que 
recaudó importante material probatorio (documentos, e mails, testimonios, entre 
otros) que daría cuenta de la posible existencia de un cartel empresarial para 
aumentar los precios de los pañales para bebé y manipular artificialmente otras 
condiciones en dicho mercado. 
 
Varias empresas participantes en dicho mercado y sus respectivos directivos y 
empleados, acudieron a la Superintendencia de Industria y Comercio con el fin de 
reconocer su participación en dicho cartel empresarial, aportar las pruebas que 
demostraran la existencia del mismo, su funcionamiento y la forma de hacerle 
seguimiento a los distintos acuerdos realizados, contactos estos que terminaron 
con la efectiva suscripción de dos acuerdos de colaboración por delación, según 
los cuales, una de las empresas delatoras recibirá la exoneración total de las 
posibles sanciones a imponer y la otra la exoneración parcial. 
 
Contempla el informe que dentro de la negociación se acordó mantener en 
reserva la identidad de las empresas delatoras hasta el Informe Motivado, sin 
perjuicio de que dicha información sea de libre acceso para las demás empresas 
no delatoras a las que se les formula Pliego de Cargos, con el fin de garantizar el 
adecuado ejercicio del derecho de defensa. 
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Dentro de las pruebas recaudadas en las visitas a las distintas empresas y 
aportadas por las empresas que se acogieron al Programa de Colaboración se 
encuentran más de 700 correos electrónicos, más de 30 declaraciones y 
testimonios, pruebas sobre más de 20 reuniones llevadas a cabo en el extranjero y 
en el territorio colombiano en las que acordaban las condiciones de 
implementación del cartel, así como el seguimiento, control y verificación de los 
acuerdos previamente celebrados. 
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Anexo C. Encuesta de aceptación  
 
El objetivo de la presente encuesta es conocer la aceptación de despacho a 
domicilio de productos y servicios infantiles en horario extendido en Pereira y 
Dosquebradas.  
*Obligatorio 
Nombre 
 
Correo electrónico * 
 
Teléfono * 
 
Ciudad de Residencia 
 
1. Tiene usted niños o en su entorno familiar y de conocidos hay niños 
pequeños 
o  Si 
o  No 
 
2. De la lista de productos para bebes que se muestran a continuación 
cuales son los que usted consume con regularidad y con qué frecuencia los 
compra? 
Puede seleccionar las opciones que considere 
 
o  Crema antipañalitis 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
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o  Mensualmente 
 
o  Pañitos Húmedos 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
o  Mensualmente 
 
o  Algodón 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
 Mensualmente 
 
o  Copitos 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
o  Mensualmente 
 
o  Champú 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
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o  Mensualmente 
 
o  Jabón 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
o  Mensualmente 
 
o  Talco 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
o  Mensualmente 
 
o  Teteros 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
o  Mensualmente 
 
o  Chupo 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
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o  Mensualmente 
 
o  Pañales 
o  Diariamente  
o  Cada dos día 
o  Semanalmente 
o  Mensualmente 
 
3. En qué lugares prefiere comprarlo * 
o  Tienda de barrio  
o  Droguerías 
o  Supermercado 
o  Tienda especializada (pañalera) 
o  Otro:  
 
4. Cuánto gasta mensualmente en estos productos especializados * 
o  $ 50.000 < $100.0000 
o  $ 150.000 < $200.000 
o  $ 250.000 < $ 300.000 
o  Más de $ 300.000 
 
5. Que factores considera importantes a la hora de comprar los productos 
mencionados * 
Puede seleccionar los que considere: 
o  Marca 
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o  Calidad 
o  Precio 
o  Promociones 
 
6. Que marca prefiere a la hora de comprar el producto para bebe. * 
o  Huggies 
o  Pequeñín 
o  Babysec 
o  Winnie 
o  Jhomsons 
o  Otro:  
 
7. Es importante para usted recibir información sobre productos, 
promociones y servicios * 
o  Si 
o  No 
 
8. Como prefiere recibir la información sobre productos, promociones y 
servicios 
o  Correo 
o  Telefónicamente 
o  Catálogos 
o  Asesorías al momento de la compra 
o  Otro:  
9. Considera valor agregado el horario extendido para tener mayor acceso 
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a los productos 
        Si 
o  No 
 
10. Estaría usted dispuesto a comprar a nueva empresa especializada en 
estos productos * 
o  Si 
o  No 
 
Gracias  
